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Diagnóstico del estado actual de los elementos de imagen e identidad del Gobierno Municipal 
del Cantón Otavalo.  
Diagnosis of the current state of the elements of image and identity of Otavalo Canton 
Municipal Government. 
RESUMEN 
El estudio plantea un diagnóstico orientado a la luz de la comunicación organizacional como 
disciplina, tomando como unidad de estudio una organización de carácter público seccional 
como el Gobierno Municipal del Cantón Otavalo. 
Contiene una aproximación al concepto de comunicación organizacional y de identidad e 
imagen de la organización como elementos constitutivos, aborda la definición de comunicación 
interna y externa. 
Analiza  el estado de los elementos visuales y culturales de lo que conocemos como una parte 
de la identidad e imagen organizacional, la percepción de los públicos internos y externos.  
Describe los flujos existentes de comunicación interna a nivel descendente y ascendente.  
Presenta los productos comunicacionales que genera la organización cotidianamente.  Concluye 
que la imagen que intenta proyectar no corresponde totalmente con la percibida por los públicos 
con los que interactúa la entidad en mención. 
 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL / IDENTIDAD / IMAGEN / 
IMAGEN CORPORATIVA / DIAGNÓSTICO  COMUNICACIONAL. 
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DIAGNOSIS OF THE CURRENT STATUS OF IMAGE AND IDENTITY OF THE 
MUNICIPAL GOVERNMENT OF OTAVALO CANTON 
 
ABSTRACT 
 
The study proposes a diagnosis oriented to the organizational communication as a discipline, 
taking as a study unit a sectional-public agency, the Municipal Government of Otavalo Canton. 
There is an approach to the definition of organizational communication, identity and image of 
the organization as constituent elements; definition of internal and external communication is 
addressed. 
There is an analysis of the status of visual and cultural elements, what is referred as a part of 
organizational identity and image, perception of internal and external publics. There is a 
description of current internal downward and upward communication flow. Communicational 
products generated everyday by the organization is submitted. It is concluded that the intended 
image does not fully match with the one perceived by publics with which referred agency 
interacts. 
 
KEYWORDS: ORGANIZATIONAL COMMUNICATION / IDENTITY / IMAGE / 
CORPORATE IMAGE / COMMUNICATIONAL DIAGNOSIS. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
Lo que se pretende con la presente investigación es aportar con conocimientos 
fundamentales para la elaboración de un diagnóstico de comunicación en una 
organización seccional,  que le permita ser congruente en la construcción y el manejo de 
la identidad y la imagen como elementos constitutivos de la misma.    
Dado que en la actualidad el manejo comunicativo en organizaciones de esta naturaleza 
se encuentra en un nivel muy básico.  Afirmación que se hace luego de haber entrado en 
contacto con algunos de los involucrados en el manejo comunicativo del GMO y de la 
producción de la identidad e imagen, los denominados actores,  que son entre otros: la 
oficina de comunicación, el Concejo cantonal, el Alcalde, los funcionarios municipales, 
los medios de comunicación, las entidades parroquiales y barriales, los usuarios de los 
servicios, los pobladores del cantón y de haber observado algunos de los productos 
comunicacionales de la organización,  despertando el interés por profundizar en el 
estado del manejo en términos de comunicación de la entidad,  con la finalidad de 
generar un aporte de utilidad en este sentido. 
Desde el punto de vista de la comunicación organizacional.  Se realizará  un diagnóstico 
para precisar el estado de los elementos de la identidad e imagen del Gobierno 
Municipal del Cantón Otavalo (GMO).  Para llegar a un mayor nivel de conocimiento 
en cuanto a que tan efectiva es la organización en la transmisión de menajes a las 
diferentes audiencias a las que se dirige, de acuerdo con la intención comunicacional. 
Como primer paso en el camino para la construcción de una estrategia de comunicación 
para esta entidad. 
El diagnóstico dentro de un plan de comunicación, es un elemento fundamental puesto 
que define en suma el estado del componente de comunicación al que se quiera 
intervenir, pone en perspectiva la comunicabilidad de la organización y determina los 
objetivos y alcances de la estrategia a construirse.  En palabras de Marco Encalada 
(2005) “Lo que hace un diagnóstico de comunicación es caracterizar las necesidades 
de comunicación […] (y) clarifica el grado y condiciones en que estas necesidades 
pueden ser atendidas mediante un conjunto de acciones” (p 52)  Además de hacer 
posible un pronóstico del rumbo de la organización según sean atendidas o no las 
necesidades detectadas. 
 
 
El presente documento contiene en sus páginas la sustentación teórica que delimita los 
conceptos básicos sobre los que se basa la investigación, la descripción de la 
metodología, objetivos y delimitación de la unidad de estudio.  Luego se presentan los 
resultados y un análisis de los mismos para finalizar con la extracción de las 
conclusiones a las que se llegó con el estudio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
JUSTIFICACIÓN. 
 
 
 
 
La comunicación organizacional es considerada   “un elemento integrador y articulador de 
procesos organizacionales” (Muñoz Vásquez, 2006, p3) Tomando en cuenta que,  “la 
comunicación está considerada como el cemento que mantiene unidas las unidades en una 
organización” (ibidem)  Desde esta perspectiva según Encalada (2005) “…la clarificación 
de las necesidades de comunicación es esencial.  De lo contrario no hay manera de establecer 
un rumbo cierto para la acción del plan” (p52).   Esto lo logramos a través de investigación 
tipo diagnóstico  que dependiendo del alcance que se pretenda darle puede topar por 
ejemplo  aspectos puntuales como son en este caso la identidad e imagen de la 
organización como componentes a intervenir en base a las necesidades que la 
investigación determine con la finalidad de proporcionar a la organización mayor 
claridad en la determinación de los objetivos en su manejo comunicativo para el alcance 
de mayores niveles de eficiencia y efectividad en este sentido. 
Como profesional de la comunicación organizacional,  el presente estudio me permitirá 
aplicar el conocimiento adquirido en este campo y reflexionar sobre las acciones 
realizadas para generar aportes significativos a los futuros profesionales en el área.  
Puesto que todavía la comunicación organizacional es poco conocida y sus beneficios 
poco experimentados en el marco de las organizaciones seccionales, las mismas que de 
hacer un adecuado uso de esta,  podrían llegar a un adecuado nivel de solidez 
institucional independientemente del gobernante o de los funcionarios de turno.    
 
Ya  que la tendencia histórica de las organizaciones de este tipo ha sido  cambiar la 
forma de interactuar con sus públicos dependiendo de algunos factores, entre ellos la 
ideología de los funcionarios electos temporalmente afectando la consolidación y 
coherencia de una identidad y la proyección de una imagen organizacional sólida.  Se 
espera que con la aplicación de los conocimientos en comunicación organizacional 
cambie la tendencia gracias a una adecuada planificación de la actividad comunicativa. 
 
 
CAPITULO 1. 
SUSTENTO  TEÓRICO DE LA COMUNICACIÓN E IDENTIDAD 
ORGANIZACIONAL. 
 
 
Dado el tema del presente estudio que abordará la comunicación organizacional en 
instituciones públicas de carácter seccional, en el presente capítulo se concentra la 
atención en el desarrollo de los conceptos de Comunicación e identidad organizacional.  
Brevemente se presentará el concepto de comunicación y luego el de organización para 
finalmente encontrarlos para realizar una aproximación a la definición de comunicación 
organizacional. 
 
1.1. Aproximación al concepto de comunicación. 
 
Según Adriana Patricia Guzmán (2006): 
 
La comunicación del Latín communicatio-onis, establece la finalidad del término en 
cuanto a la acción de poner en común algo, con la implicación de pasar de lo privado a 
lo público, mediante un código establecido y reconocido por una comunidad de 
personas.  (p. 21-28) 
 
La comunicación entonces se convierte en el acto de producir, transmitir y recibir algo 
que de alguna manera logra conectar unos seres humanos con otros generando la 
posibilidad de la interacción. 
Dominique Wolton (2005), refiriéndose a la comunicación desde la perspectiva de la 
relación de esta con la sociedad dice lo siguiente.  “La comunicación es, en primer 
lugar,  una experiencia antropológica fundamental.  De forma intuitiva, comunicar 
consiste en intercambiar con el otro”  (p. 22-24).   Bajo esta mirada,  todo ser humano 
comunica algo, produce, envía y recibe mensajes y desde el punto de vista del mismo 
autor “Sencillamente no es posible la vida individual y colectiva sin comunicación”.  
Llegar a definir la comunicación resulta en suma complejo debido a que su 
investigación se aborda desde los diferentes campos del quehacer científico y esto sin 
duda contribuye a una variedad de significación de acuerdo a la disciplina desde donde 
se lo mire.  Sin embargo hay puntos de coincidencia que se asocian con conceptos como 
intercambio, flujo, información, mensajes, conexión entre otros. 
 
 
 
Wolton, amplia el concepto en su evolución histórica y lo plantea como sigue. “Hoy en 
día se entiende por comunicación tanto la comunicación directa entre dos o más 
personas como el intercambio a distancia mediatizado por las técnicas (teléfono, TV, 
radio, informática, telemática)”.Y en esa línea temporal hace referencia a la ampliación 
global del uso de la comunicación.  “la comunicación, se volvió una necesidad 
funcional para las economías interdependientes”. (ibidem,)    Hoy en día es impensable 
un mundo sin la utilización de técnicas que potencialicen la capacidad comunicativa 
tanto de individuos como de organizaciones.  Según Wolton “tanto para el comercio, 
como para el intercambio y la diplomacia, las técnicas de comunicación desempeñan 
un papel objetivo indispensable” (ibidem,)   De lo expuesto, la comunicación por lo 
menos debería ser tocada en torno a su dimensión directa, técnica y funcional no de 
forma fragmentada sino complementaria.  Aspectos que sin duda en el campo 
organizacional se entrelazan puesto que al igual que ocurre con los individuos, la 
“sociedad” de las organizaciones no es posible sin comunicación. 
Estas dimensiones del proceso comunicativo pueden mirarse como una especie de 
ampliación del campo en el que actúa o se materializa la comunicación y de las 
herramientas o técnicas para lograr nuevos alcances. Para ilustrar esto, repasaremos 
brevemente tres modelos que exponen y nos permiten mirar el proceso de comunicación 
en diferentes niveles y el entendimiento que se genera a partir de lo que se puede 
presuponer de la misma. 
Uno de los pioneros en investigación de la comunicación, Harold D.  Laswell, en 1948 
presentó su modelo con una serie de cinco preguntas que sintetizaban según Laswell el 
proceso de comunicación. (verfig 1).  Este modelo, dio paso a numerosos estudios,  de 
nuevas investigaciones que cuestionaban lo propuesto por él y proponían otros modelos.  
Sin embargo como base del estudio de la comunicación se sigue utilizando, con algunas 
variaciones  en algunos casos aquel modelo.   
 
 
 
(fig1) http://goo.gl/wKr5KL 
 
En lo propuesto por Laswell, observamos con claridad que según esta mirada, hay una 
relativa unidireccionalidad en el proceso, cosa que no se asemeja mucho a lo expuesto 
por Wolton quien propone la idea de  un acto natural de intercambio. Laswell supone al 
emisor como el propagador de un mensaje con la ayuda de un medio para lograr un 
objetivo sin considerar todavía que el receptor tendría la posibilidad de decidir si asume 
o no el mensaje tal cual lo pensó y produjo el emisor,  sin pensar aun en que el efecto 
del mensaje tendría indefinidas posibilidades de ser interpretado tal como receptores en 
la audiencia existiesen.   Tal cual lo presenta, el modelo no supone la posibilidad de un 
dialogo.  Sin embargo Laswell aporta una base desde donde se continúa explorando y 
exponiendo el proceso comunicativo. 
Presentamos otro modelo que para Ernesto César Galeano “…si alguna vez hubo una 
teoría de la comunicación, la de Shannon es candidata más que válida.  La 
comunicación la entiende como un “proceso de transferencia de información”. 
(Galeano, s.a, http://goo.gl/HxAixH, p.4)  Pues Shannon y Weaver crearon un modelo 
basado en la transmisión de información en un contexto en el que la probada eficacia 
del telégrafo y la radio como medios cobraban mayor impulso y dado que su campo era 
la ingeniería asumieron con mayor profundidad el aspecto de la técnica por tal razón se 
denominó como “modelo matemático de la comunicación”.  
 
 
 
Según Galeano “Desde entonces en el vocabulario de la comunicación aparecieron 
conceptos como entropía, redundancia, bit, capacidad del canal, ruido y feed-back”. 
(ibídem)   (véase fig 2). 
 
 
 
(Fig 2).http://goo.gl/5lP1ju 
 
 
Relacionando lo anterior con lo mencionado por Wolton, podríamos asociar un poco 
más lo expuesto por Laswell con la dimensión directa de la comunicación y el modelo 
de Shannon con el desarrollo de la dimensión técnica pues vemos que se supone al 
proceso comunicativo como una posibilidad de llegar con un mensaje a múltiples 
receptores a través de la amplificación que ofrecen los medios y aunque aparece el 
concepto de feed back todavía no podemos hablar en este caso de una clara exposición 
de intercambio o interacción sino de una intencionalidad clara de masificación, es decir 
de llegar a más individuos de manera simultánea usando técnicas adecuadas para tal 
efecto.  El modelo expuesto por Shannon, de manera inmediata nos lleva a pensar en esa 
dimensión funcional, globalizadora, que se hizo evidente como necesidad en una 
sociedad norteamericana y europea de la década de los 50 en donde por otra parte se 
desarrollaban paralelamente otros procesos en cuanto al crecimiento de las 
organizaciones y su carrera por la  expansión y posicionamiento.  Sin embargo estos 
modelos según Galeano estaban basados en el “principio de estímulo – respuesta” casi 
de manera unidireccional lo que no daba necesariamente una idea concreta de 
interacción debido también a la naturaleza de las técnicas desarrolladas hasta entonces y 
 
 
si bien nos aportan algunas bases, para la comprensión del proceso, no se acercan 
mucho a los procesos comunicativos que se generan en las organizaciones en cuanto a 
los flujos internos y externos (aunque cabe mencionar que las organizaciones han 
utilizado estos modelos en su forma de comunicarse),  por tanto centraremos un poco 
más nuestra atención en un modelo que se acerca más  al interés expuesto en nuestro 
tema de estudio.  Intentando llevar más allá estos modelos conocidos hasta aquel 
momento, Ryley desarrolla uno basado en la teoría de los sistemas sociales en el que 
muestra  con mayor claridad la interacción. (véase fig 3).  Entendiendo como sistema de 
manera general a lo que Johansen (2004) menciona que “[…] ante la palabra 
“sistemas” todos los que la han definido están de acuerdo en que es un conjunto de 
partes coordinadas y en interacción para alcanzar un conjunto de objetivos”   ( p.53) 
 
 
(Fig 3)  http://goo.gl/j8JWuz 
 
Este modelo se ajusta más a la configuración y las necesidades de las organizaciones 
debido a que hace referencia a la necesidad de interactuar de manera constante y fluida 
con varios grupos de carácter primario y secundario lo que más adelante sería definido 
como públicos, audiencias o actores.  Cada uno de estos considerado como un sistema 
dentro de otro sistema mayor.  Basar la comunicación de una organización en un 
modelo semejante, en definitiva le permite priorizar y direccionar de mejor manera los 
mensajes que intenta producir en relación a los públicos de su interés tomando en cuenta 
no solo la naturaleza del otro sistema sino el contexto en el que se desenvuelve para  
 
 
permitir un constante y adecuado flujo de información necesaria para el cumplimiento 
de sus objetivos.Hasta aquí hemos mostrado solamente tres modelos que pretenden 
explicar la dinámica de la comunicación en sus diferentes dimensiones; quizá en su 
forma más básica sin embargo cada modelo aportará una base que nos permitirá luego 
relacionarlo con el “comportamiento” de la organización en cuanto a su capacidad 
comunicacional. 
 
1.2.Delimitación del concepto de Organización. 
Para lograr empatar en el concepto y tema que finalmente es de interés para el presente 
estudio, aquí se hace necesario entrar en la concepción de organización.  Para Ramió y 
Ballart en base a las ponencias de diferentes autores sobre el tema, las organizaciones 
pueden ser definidas desde diferentes perspectivas tomando en cuenta que quienes han 
abordado el tema prefieren asumir la organización como  “Un dato de hecho no 
problemático propias de la realidad social, como si su existencia estuviera 
mecánicamente asegurada y fuese constante en el tiempo” (García Madaria, 1985, 
p.16).  En este sentido prefieren tomar en cuenta algunos aspectos que aportarían a la 
comprensión y manejo del concepto y presentan las definiciones como sigue: por sus 
objetivos.  “Efectivamente, se define a las organizaciones sobre la base de 
considerarlas estructuras creadas para alcanzar finalidades u objetivos que sus 
miembros no podrían conseguir con la misma eficacia al margen de la organización” 
(Ramió y Ballart, sa, p. 20)   Por su entorno, que es lo que se encuentra externo puede 
definirse como “Una estructura que se ve influida en su configuración y en su 
comportamiento por otras organizaciones presentes en su contexto con las que 
establece relaciones de intercambio,..” (Ramió y Ballart, sa, p. 21).  Otro elemento 
definitorio serían las interacciones entre los individuos de la organización. “Desde este 
punto de vista, las organizaciones se definen en función de las interacciones que se 
producen entre sus miembros (en su caso de estos con el exterior), y de su relación con 
los fines u objetivos de la organización”,  (Ramió y Ballart, sa, p. 22). 
 
Otra perspectiva constituye la de los procesos decisionales. 
 
 
 
Desde esta perspectiva, las organizaciones se caracterizan por su capacidad de alcanzar 
una mayor racionalidad que los individuos aislados o las agrupaciones informales dadas 
las limitaciones cognoscitivas de estos para procesar la información necesaria para el 
análisis de todas las posibles soluciones a los problemas que se les presentan.  En 
función de si las decisiones a adoptar son simples o complejas, rutinarias o 
excepcionales, nos encontraremos con distintos topos de organización-decisión (Ramió 
y Ballart, sa, p. 23) 
 
Complementando lo anterior citamos a Morín (1981)  quien define la organización  
como: 
 
Disposición de relaciones entre componentes o individuos que produce una unidad 
compleja o sistema, dotado de cualidades desconocidas en el nivel de los componentes o 
individuos (…) que asegura solidaridad y solidez a estas uniones, una cierta posibilidad 
de duración a pesar de las perturbaciones aleatorias" (Citado en Schvrastein) 
 
A continuación se pueden apreciar algunas definiciones, especialmente de principio y 
mediados  de siglo XX que muestran el concepto de organización de una manera más 
cerrada y luego como un sistema más abierto y en interacción con otros elementos.  Esto 
aporta para este estudio, un entendimiento sobre la evolución del concepto en torno a las 
estructuras formales es decir corporaciones, empresas, entidades públicas o privadas 
legalmente constituidas entre otras por ser las relacionadas con el tema que  se presenta. 
A este respecto Webber (1922) consideraba que la organización se reducía a un “grupo 
corporativo”.  Luego puede notarse la evolución del concepto a mediados de la década 
de los 30 con Malinousky (1934) y Mooney (1939) que coinciden en que la 
organización no es solamente la agrupación de los individuos sino que conlleva 
diferentes funciones y relaciones.  Más adelante en la década del 50, Shanon (1952) 
define a las organizaciones como “Grupos primarios con alto grado de dirección hacia 
fines de establecimiento común” y en la misma década se nota que se entiende la 
organización según Bernard (1959) como “un sistema de actividades o fuerzas 
crecientemente coordinadas”.  Al considerar a la organización como un sistema, se pasa 
a tomar en cuenta tanto la composición como las relaciones con otros sistemas que le 
permiten mantenerse con un mayor grado de consciencia.  Es así que a partir de la 
década del 70 ya se define a la organización a criterio de Friedman (1971) como “un 
sistema estable  y coordinado entre las funciones” y Mayntz (1972) puntualiza que las 
 
 
organizaciones “…tienen en común que son formaciones sociales, orientadas a fines 
específicos y configuradas racionalmente”.  Mientras Khan y Katz (1978) desde su 
perspectiva, hablan de la organización como “un sistema abierto que se encuentra en 
permanente interacción con el sistema que lo rodea”.  Estos rasgos evolutivos del 
concepto de organización, ponen de manifiesto que a raíz de tal entendimiento, 
comenzó a verse con mayor claridad el desarrollo de la comunicación de la 
organización.  Comunicación que fluyera tanto al interior como al exterior del sistema y 
que le permitiera ser parte de un sistema más amplio en formación. 
 
1.2.1. La organización y la administración pública. 
Para el caso de estudio que se presenta, se hace necesario aún si en forma breve entrar al 
tema de la administración pública en relación con la organización.   
Para Ramió (1999)  “Las Administraciones públicas son organizaciones a las que 
corresponde, como es bien conocido, satisfacer los intereses generales de sus 
respectivas comunidades” (p1).  En este sentido se asocia lo público con el Estado y sus 
dependencias, para el caso en cuestión el Gobierno Municipal de Otavalo, es una 
organización con jurisdicción definida por los límites del cantón cuyos funcionarios son 
elegidos por los ciudadanos en ejercicio de su derecho. 
En cuanto a las diferencias entre la administración pública y privada, Ramió (1999, p 23-
24), presenta basado en otros autores algunos de estos aspectos.  Por ejemplo el ámbito 
de acción que según Subirats (1991) citando a Rayner (1976) y Galy (1977), propone 
que “Los organismos públicos no escogen el ámbito de su actuación, sino que les viene 
definido estatutariamente, mientras el sector privado se sitúa donde contempla 
posibilidad de beneficios.  Otra diferencia que hacen notar los mismos autores es que las 
organizaciones públicas “[…] tienen algunos privilegios y posibilidades coercitivas que 
no son usuales en el sector privado” (ibídem).  Un punto que se destaca en esta 
diferenciación es la influencia política que se ejerce en el sector público. En este sentido 
los autores presentados afirman que “Los organismos gubernamentales son mucho más 
vulnerables a las presiones de naturaleza política, que debido a su carácter electoral 
 
 
son a corto plazo, lo que dificulta la adopción de estrategias o la planificación a medio 
o largo plazo” (ibídem) 
 
Otra diferencia notable que proponen es que  
Las diversas administraciones públicas están obligadas, a diferencia del sector privado, a actuar con 
respeto a los principios de equidad, con criterios temporalmente consistentes, y con la constante presencia 
del control jurisdiccional sobre todas sus actuaciones, lo que conduce a una mayor centralización y 
burocratización. (ibídem). 
 
En términos del tratamiento de la comunicación organizacional, se hace necesario tomar 
en cuenta tales características a la hora de emprender en un diagnóstico dado que habrá 
que abordar la investigación desde una perspectiva que vaya de acuerdo a la naturaleza 
y funcionalidad de la organización. 
 
 
 
 
 
1.3. Comunicación Organizacional 
Se visualiza entonces que toda organización  conformada por seres humanos  requiere 
de una comunicación adecuada con los diferentes actores con los que interactúa al 
interior y exterior de la misma.  Esto nos acerca a la comunicación organizacional como 
concepto y tal como se lo ha mostrado en párrafos anteriores será necesario abordarlo 
desde diferentes ángulos. 
Para Trelles (2001), la comunicación en la organización se define como sigue: 
 
La Comunicación Organizacional es una disciplina joven, que en poco tiempo ha 
demostrado su impacto en el perfeccionamiento institucional; gracias a su capacidad de 
 
 
adaptación a los más diversos tipos de organizaciones. La pertinencia de esta disciplina 
dentro de la teoría organizacional radica precisamente en la importancia concedida al 
componente comunicacional, como elemento esencial en la creación y funcionamiento 
de la organización. ( p 75) 
 
Esto afirma que el elemento comunicativo se encuentra inherente a la formación de las 
organizaciones y su utilización adecuada dependerá en suma de la posibilidad de ser 
estudiado o abordado adecuadamente en tanto los objetivos valores y comportamientos 
propios de las mismas. 
Según Horacio Andrade (2005), al abordar la comunicación organizacional se 
presentarían las siguientes posibilidades: 
 
Desde una perspectiva social.  La comunicación organizacional es el conjunto total de 
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organización y entre esta y su 
entorno.  
Como una disciplina, la comunicación organizacional debería ser definida como un 
campo del conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de la 
comunicación dentro de las organizaciones y entre estas y su medio. 
Como un conjunto de técnicas y actividades.  Conocimientos generados a través de la 
investigación del proceso comunicativo en la organización que sirven para desarrollar 
una estrategia encaminada a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre sus 
miembros y entre la organización y los diferentes públicos que tiene en su entorno. (p 
15-16) 
 
En este caso, las tres perspectivas aportan en su conjunto una mirada amplia de lo que 
comprende el aspecto comunicativo en la organización y la influencia que genera en el 
desarrollo de la misma.  Sin embargo la inclinación natural estará dada hacia el conjunto 
de actividades y técnicas ya que en su momento lo que se pretende es llegar a un 
diagnóstico inicial de este aspecto en una entidad pública.  Esto tiene relación con lo 
que expone Mónica Valle (s a) para quien la comunicación organizacional,  
 
[…] se constituye en esencia y herramienta estratégica para los procesos de redefinición 
de las relaciones de la organización con el entorno, la interacción con sus públicos tanto 
internos como externos, la definición de identidad y el uso y apropiación tecnológica 
que se requiere.  (Citado en Razón y Palabra#3) 
 
 
 
Siguiendo este pensamiento y relacionándolo con el modelo del proceso comunicativo 
desarrollado por Riley,  más en la línea de la teoría de los sistemas, Marco Encalada 
(2005) enfatiza que: 
 
 
La comunicación en la sociedad siempre funciona como un sistema, tanto en los 
procesos naturales pequeños, sencillos o complejos, como en los procesos intencionales 
grandes y complejos de las organizaciones para cuya realización y articulación se 
requiere de recursos como la planificación.  (p12). 
 
La función de la comunicación adquiere importancia dado que se convierte en la manera 
de vincular y agilizar los procesos que se generan tanto al interior como al exterior de la 
organización.  En palabras de Pablos, Ramirez y Román (2000). 
 
 La organización transforma, produce, reúne y mantiene a partir de su desarrollo, aporta 
unidad a sus componentes, convirtiéndolos en un todo, y ofrece solidez y seguridad, 
pues aporta equilibrio al sistema. La comunicación entonces está destinada a facilitar y 
agilizar los demás procesos que se llevan a cabo en la empresa.  
No puede verse como algo aislado sino como un importante factor que funciona en 
coordinación con los demás elementos de la misma, dando a conocer su importancia a 
los públicos externos e internos los cuales se mantendrán en constante intercambio para 
que los mecanismos propios de la empresa funcionen adecuadamente. (p 2-5) 
 
Los autores citados convergen en que la comunicación organizacional aporta al vínculo 
de los componentes internos y externos de una organización y la vuelve una unidad cada 
vez más sólida con características propias pero que a su vez requiere de  conectase con 
otras “unidades” que son parte  de un sistema mayor.  Y tomando en cuenta  también  lo 
que menciona Joan Costa (1999) acerca de los efectos de la misma,  “la comunicación 
extiende el acto y lo propaga desde un punto emisor a muchos puntos de destino, tantos 
como interese a la empresa.” (p130).  Se puede afirmar que todos los procesos que 
ocurren al interior y exterior de una organización necesariamente están entrelazados por 
una especie de tejido que conecta todo en diferentes niveles y permite que la 
información necesaria fluya en direcciones que tienen la posibilidad de ser 
 
 
intencionadamente planificadas.  A este “tejido” le llamamos comunicación 
organizacional. 
Si la organización sea esta de carácter público o privado es considerada como un 
“sistema” o “unidad de sistemas” en un conjunto, la comunicación organizacional es el 
proceso que le permite interactuar con otros sistemas de tal manera que pueda ser 
identificada como entidad individual con su propio comportamiento  pero a la vez como 
parte de un conjunto de entidades similares que a su vez interactúan con sistemas 
organizacionales de características distintas. 
En tanto disciplina, la comunicación organizacional es definida por Guzmán (2006) 
como un “subcampo de la disciplina de la comunicación.  Se deriva del campo de la 
comunicación pública”.  (p 21-28) 
En este sentido la investigación sobre este aspecto de la comunicación es relativamente 
joven y data aproximadamente desde la década de los setenta, aunque con anterioridad 
ya se notaba la necesidad de formar empresas dedicadas al manejo de la información de 
las organizaciones, especialmente en el campo comercial debido a que existía la 
tendencia a la aparición de empresas que lanzaban productos de similares características 
al mercado.  Nace la publicidad moderna como estrategia de comunicación de masas al 
estilo y bajo los principios de la propaganda y el marketing como disciplina que 
permitía a las organizaciones planificar mejor sus estrategias de mercado para el 
posicionamiento de un producto o de la organización en base a la satisfacción de las 
necesidades del cliente.  Las relaciones públicas y la creación de departamentos de 
manejo de la información en las grandes corporaciones industriales marcan algunos 
puntos de partida para la exploración de la comunicación organizacional como 
disciplina.   Según Guzmán “relación empresa – sociedad”.  Sin embargo todos estas 
disciplinas y aplicación de las mismas históricamente se han orientado hacia la relación 
de la organización con su ambiente externo y en suma el aporte de lo que hoy 
conocemos como comunicación organizacional ha sido el examinar también el 
comportamiento y los flujos de comunicación a nivel  interno, esto a partir de Maslow 
en la década de los cuarenta quien desde la psicología desarrolló un modelo de los 
niveles de necesidad humana que mostraba como en la medida que estas fueran 
satisfechas, los individuos tenían la tendencia a mejorar su productividad en todo 
sentido y a trascender.  Este modelo fue aplicado especialmente en las empresas,  de 
 
 
nuevo con miras a aumentar su posicionamiento en el mercado pero de todos modos 
impactó en la necesidad de mirar hacia dentro para mejorar las condiciones del 
ambiente laboral a través diferentes actividades orientadas también a redefinir los flujos 
de comunicación. 
 
Debido a la concepción y formación de las organizaciones, la jerarquía es algo que 
determina invariablemente el flujo de comunicación, con la estructura de corte 
piramidal desde la denominada gerencia hasta el “nivel más bajo”.  Por esta razón 
algunos investigadores han concluido que existen diferentes maneras en las que fluye la 
comunicación dentro de la organización.  Así encontramos denominaciones como 
comunicación descendente y ascendente. 
En palabras de Guzmán (2006): 
 
Las tendencias que surgieron de la especialización del trabajo y su consecuente 
organización formal Fayol (1900) dio lugar a la organización formal de la 
administración Taylor (1914) donde la estructura formal por departamentos se derivó de 
los postulados de la organización burocrática, Weber (1919) permitiendo a la 
comunicación encontrar nuevos escenarios para el flujo de la información oficial de la 
llamada gerencia, dando origen a lo que conocemos como comunicación descendente. 
(p 21-28) 
 
Respecto del origen de la comunicación ascendente, Guzmán menciona: 
 
Los aportes realizados por Hawthorne (1927) y Mayo (1972) dieron origen a la 
concepción moderna de la comunicación en las organizaciones, donde a través de los 
postulados de la escuela de las Relaciones Humanas, se abordó la comunicación entre 
los empleadores y los empleados, originando la llamada comunicación ascendente. 
(ibidem) 
 
Toda esta dinámica organizacional, debió necesariamente llevar al desarrollo y 
aprovechamiento de las herramientas tecnológicas disponibles para el efecto de mejorar 
el flujo comunicativo, es en este punto donde la dimensión funcional de la 
comunicación aparece en escena pues se presenta con mayor evidencia la necesidad de 
generar, fortalecer y difundir tanto una identidad como una imagen de la organización. 
 
 
Como un conjunto de técnicas y actividades, la comunicación organizacional ha venido 
desarrollándose según Adriana Patricia Guzmán con una finalidad. 
 
[…] la finalidad de la comunicación organizacional como dimensión teleológica, es el 
logro de la corporatividad como unidad de la identidad colectiva, concebida como un 
sistema autónomo relacionado con el entorno propio de su dimensión social. (ibidem) 
 
Es decir la construcción de la identidad de la organización y de la estrategia para la 
difusión de la misma en el contexto en que se desenvuelve.  Sin embargo el concepto de 
identidad supone también una amplitud considerable de significados, por tanto se trata 
en los siguientes párrafos de limitar el mismo de acuerdo a la orientación del presente 
estudio y de la disciplina que le atañe. 
 
 
1.4. Aproximación al concepto de identidad. 
Según el diccionario de la Real academia de la lengua española, identidad se deriva del 
“latín identitas – attis, conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad 
que los caracteriza frente a los demás” .Desde el punto de vista psicológico, la 
identidad personal desde la psicología es definida según Erikson (2004): 
 
Es parcialmente consciente y parcialmente inconsciente, es un sentido de continuidad e 
igualdad personal, pero es también una cualidad del vivir -no -consciente -de -sí –
mismo, como puede ser tan espléndidamente manifiesto en un joven que se ha 
encontrado a sí mismo a medida que ha encontrado su dimensión comunitaria. (p 11-12) 
 
Sobre esto último es decir una dimensión social de la identidad el mismo autor afirma 
que “Ningún yo constituye una isla para sí mismo” (ibidem) 
 
Desde la antropología, el concepto de identidad según  Ferrúa (2003) es el siguiente: 
 
 
 
Desde el estudio antropológico, lo importante es buscar las raíces, la "autenticidad" y la 
dinámica de la identidad que aparece como "esencia" en su inicio, como una condición 
inmanente del individuo; por lo tanto, formará la conciencia y a la vez construirá sobre 
diferentes bases, actúa simultáneamente en las estructuras, patrones sociales y culturales 
de las sociedades; "la identidad es pues el fenómeno que está presente en la forma en 
que los miembros de un grupo se definen y son definidos por los otros. Estas 
definiciones y circunstancias concretas, se constituyen en función de necesidades e 
intereses estratégicos de sobrevivencia, (alianza, afinidades, relaciones de parentesco...) 
propios de cada cultura, se inventan y se recrean mediante recursos múltiples; y están, 
sobre todo, determinados por la relación entre "nosotros" (inclusivo/el "otro" exclusivo) 
con los "otros" ( p 11). 
 
Esta perspectiva propone que la identidad es un fenómeno que se construye, que se 
forma de acuerdo a las necesidades de interacción social y a la ubicación en un contexto 
geográfico y temporal. 
Se define también como “la conciencia que tiene una persona de ser ella misma y 
distinta a los demás”(ibídem).  Por otra parte Jorge Larrain (1996) afirma que “la 
identidad en un sentido personal, es algo que un individuo presenta a los “otros” y que 
los otros le presentan a él.  En este sentido, la identidad solo tiene sentido en la vida 
grupal, en la vida con otros”. (p 101-114) 
A decir de  Martín y Ovejero (2007) 
 
La identidad es un dilema y una búsqueda  […] El self es un ejercicio de 
autoconciencia, es la conciencia de uno mismo, conciencia de lo que somos, de lo que 
fuimos de lo que podemos llegar a ser, de lo que no somos ya y de lo que nunca seremos 
o volveremos a ser.  (p 120). 
 
Como se puede ver,  el problema de la identidad ha sido abordado desde muchas 
ciencias y disciplinas y es un problema que para el tema organizacional nos presenta la 
misma acostumbrada ambigüedad, pues se demuestra al  afirmar que todos tenemos una 
huella digital, lo que nos vuelve comunes e idénticos en un sentido dentro de un grupo  
y que a la misma vez  cada uno posee una huella única y distinta a la de los otros y es el 
motivo de la diferenciación y el reconocimiento de sí mismo como una entidad 
individual. 
 
 
Refiriéndose a la identidad personal Larrain (1996) dice que “Toda identidad personal 
está enraizada en contextos colectivos culturalmente definidos.  Así surge la idea de 
identidades culturales”.  (p 101-114) 
En este caso si se toma en cuenta que la organización está conformada por un grupo de 
personas independientemente de su estructura jerárquica, a la luz de lo mencionado por 
Larraín, la organización se convierte en un espacio cultural en donde afloran las 
diferentes identidades individuales pero que en sí misma busca generar una 
identificación colectiva con su razón de ser pues a nivel interno genera una cultura y 
también como unidad o “individualidad organizacional” interactúa con otras 
organizaciones en un contexto más amplio en el que la diferenciación juega un 
importante papel pues se lucha porque las características propias de esa “única 
organización” sean reconocidas por los “otros”. 
Larraín (2003), hablando de la identidad  desde la cultura dice lo siguiente: 
 
Cuando hablamos de identidad nos referimos, no a una especie de alma o esencia con la 
que nacemos, no a un conjunto de disposiciones internas que permanecen 
fundamentalmente iguales durante toda la vida, independientemente del medio social 
donde la persona se encuentre, sino que a un proceso de construcción en la que los 
individuos se van definiendo a sí mismos en estrecha interacción simbólica con otras 
personas.7  A través de la habilidad del individuo para internalizar las actitudes y 
expectativas de los otros, su sí mismo se convierte en el objeto de su propia reflexión. 
Esta relación reflexiva del sí mismo con el sí mismo debe ser entendida como hablarse a 
sí mismo, y hablarse a sí mismo debe entenderse como la internalización del habla 
comunicativa con los otros. (p 31-32) 
 
 
Y en otro pasaje menciona: “La identidad, por lo tanto, es la capacidad de considerarse 
a uno mismo como objeto y en ese proceso ir construyendo una narrativa sobre sí 
mismo. Pero esta capacidad sólo se adquiere en un proceso de relaciones sociales 
mediadas por los símbolos”.(ibidem). Desde esta perspectiva se observa que hay una 
estrecha relación entre la construcción de la identidad y la comunicación como 
herramienta para lograrlo, pues al hablar de “narrativa” y “mediación simbólica” entra 
de lleno el plano comunicativo y el uso de diferentes lenguajes tanto en la construcción 
como en la difusión de la misma, pues según lo citado, la identidad depende tanto de un 
llegar a conocerse como un llegar a hacerse conocer para que los “otros” sean capaces 
de destacar la presencia de un “yo” de entre un grupo de similares. Tanto la Psicología, 
la Antropología aportan ideas básicas para tratar la identidad organizacional con el 
 
 
entendimiento que al nacer una organización ya adquiere una identidad pero que a su 
vez,  esta entra en un proceso continuo de construcción y afinamiento de acuerdo al 
contexto en que la organización se desenvuelve. 
 
1.5.Identidad organizacional. 
 
Para entrar al concepto de identidad organizacional,  primero será necesario explorar 
brevemente el concepto de cultura pues como se ha visto,  la identidad se desarrolla en 
la interacción  colectiva por tanto no es independiente de la cultura.  Según Sanz 
González y González Lobo (2005): 
 
La cultura podría considerarse como un producto del hombre, resultante de su 
interacción con otros individuos y con su entorno.  Sin embargo, a su vez,  este producto 
tiene una base psicológica y se manifiesta desde la estructura mental del ser humano.  El 
hombre es susceptible de ser culturizado en un proceso amplio de socialización en el 
que el individuo va asimilando una determinada idiosincrasia colectiva, una forma de 
vida. (p 16). 
 
 
Si se considera que las organizaciones están dentro de las producciones culturales y que 
a su vez estas entidades producen cultura, estas también generan un “modo de vida” con 
una serie de comportamientos que nos permiten observar y realizar un paralelo entre el 
individuo humano y la organización.  En este sentido, González & Gónzález Lobo, 
plantean que dentro de estas interacciones colectivas se ha observado que se manifiesta 
la capacidad de síntesis como fruto de la necesidad social de encontrar elementos 
comunes que identifiquen al grupo y le permitan comunicarse.  “Los símbolos no solo 
permitieron a los seres humanos comunicarse y transmitir el conocimiento: también 
sirvieron para identificarse en grupos con creencias y valores comunes” (ibidem). En 
referencia a esto, se puede  decir además  que la cultura es un producto que se acumula 
y que se transmite con el objetivo de generar continuidad o permanencia a los valores 
creencias y comportamientos considerados propios, que al ser considerados de este 
modo, generan y proyectan una identidad. 
 
Entrando en lo que esto significaría para una organización, Joan Costa (1999) menciona 
que: “La identidad de la empresa no solo es el escudo permanente que la diferencia de 
las demás, sino, el “valor” que atrae la identificación – ahora en el sentido psicológico 
 
 
de la compenetración de los públicos con ella”(p 144). Sobre su origen el mismo autor 
argumenta: 
 
La identidad de la empresa se forja con la manera de concebirla y engendrarla.  En los 
rasgos distintivos que le son infundidos y definen su unicidad: la personalidad, la 
filosofía, el sentido del negocio, la capacidad emprendedora, los valores éticos y 
vocacionales.  Estos rasgos son determinantes y están presentes en el espíritu fundador, 
en el hecho institucional, que es el acto de instituir, fundar con el ánimo de que la 
empresa sea duradera, tenga una continuidad y una línea propia y coherente de 
desarrollo. (ibidem) 
 
 
Se hace necesario precisar que los términos corporación y empresa si bien en su 
definición varían  se asumirán como un tipo de organización. 
 
Desde la perspectiva de Costa, la identidad organizacional nace en el momento mismo 
de la fundación de la empresa u organización y se define la manera en la que se 
mantendrá en el tiempo conteniendo los elementos que permitirán que sea diferenciada 
de entre un grupo y que le permitirán posicionarse en la mente de sus públicos.  
Relacionándolo con lo que mencionan González & González, esto se genera a través de 
la capacidad de generación simbólica que surge también de la cultura de la 
organización. 
 
A modo de ilustración,  se presenta un extracto del artículo de Norberto Minguez en el 
que cita varios autores con sus respectivas definiciones de lo que ellos consideran como 
identidad corporativa. 
 
En cuanto a las distintas maneras de definir la identidad corporativa, éstas van desde 
concepciones puramente visuales hasta fórmulas que ponen el énfasis en el resultado 
perceptual de dicha identidad. Así, Dowling (1994: 8) define la identidad corporativa 
como el conjunto de símbolos que una organización utiliza para identificarse ante 
distintos grupos de personas. Selame y Selame (1988: VI) definen la identidad 
corporativa como la expresión visual de la organización, según la visión que tiene de sí 
misma y según cómo le gustaría ser vista por otros. Para VeronicaNapoles la identidad 
corporativa es un símbolo que refleja la forma en que la compañía quiere ser percibida 
(Napoles 1988,  p 20).  
 
 
 
Estas definiciones van por la línea de tomar a la identidad como una serie de elementos 
visuales que en otros términos darían lugar a una mirada de la identidad de una 
 
 
organización como una marca.  En tanto el mismo Minguez propone otras definiciones 
que según los autores amplían más el concepto: 
 
 
Otras concepciones más amplias tienen en cuenta que toda organización realiza 
diariamente un cierto número de operaciones en el desarrollo de su actividad: fabrica, 
compra, vende, administra, planifica, contrata, despide... En cada una de estas 
operaciones la organización lleva a cabo una proyección o una representación de sí 
misma para los distintos grupos de personas con los que se relaciona. Según Olins 
(1995: 3), la identidad corporativa puede definirse como la totalidad de los modos en 
que la organización se presenta a sí misma. Por lo tanto, la identidad se proyecta de 
cuatro maneras diferentes:  
 
o quién eres  
o qué haces  
o cómo lo haces  
o a dónde quieres llegar 
 
 
Esto último tiene mayor relación con la identidad como un producto cultural de la 
organización fruto de sus objetivos fundacionales y de las sucesivas dinámicas de 
transmisión y continuidad de su conjunto de valores, comportamientos y creencias 
además de la manera de presentarse a través de la síntesis simbólica. 
Algunos autores llevan el concepto de identidad organizacional al ámbito de la empresa 
en donde adquiere la definición de identidad corporativa.  Como un punto de referencia 
sobre el tema presentamos algunas definiciones tomadas de Pérez (2010 p 9 -24) que 
ilustran la evolución en el entendimiento del concepto de identidad corporativa, que 
dado el caso de estudio, aporta para el entendimiento en el manejo de la identidad 
organizacional de otro tipo de organizaciones como las de carácter público.   
 
En las décadas del 70 y 80 se comienza a darle fuerza al concepto de identidad 
corporativa, es así que Mrgulles (1977) la define como “…todos los mecanismos que 
una empresa elige para identificarse ante sus stakeholders, la comunidad, clientes, 
trabajadores, medios”.  Más adelante Reitter Ramanantso (1985), Abratt (1989), 
coinciden en que la identidad corporativa es un elemento que le permite a la empresa 
diferenciarse de las otras a la vez que le permiten tener especificidad estabilidad y 
coherencia.  Más adelante Van Riel y Balmer (1997) muestran una definición más 
consolidada al afirmar que “La identidad corporativa indica el modo en que una 
empresa se presenta a sí misma a través del comportamiento y el simbolismo a las 
audiencias internas y externas.  Está arraigada en el comportamiento individual de los 
 
 
miembros de la empresa, expresando la uniformidad distinción y centralidad de la 
compañía a lo largo del tiempo”. Y a principios del presente siglo se nota que se da 
más énfasis a los elementos icónicos o visuales que identifican a la empresa, así Gioia 
Scultzy Corley (2000) habla en los siguientes términos “La identidad corporativa son 
las representaciones consistentes de la compañía con un énfasis en los símbolos 
corporativos y logos, es estratégica y se aplica tanto interna como externamente”.  La 
misma tendencia se aprecia en Christiansen y Askegard (2001) quienes proponen que 
“La identidad corporativa es la suma total de señales que representan a una organización 
a sus varias audiencias”.  Nótese que en cada definición está implícita la necesidad de 
comunicar tal identidad de manera intencionada.  En este sentido Balmer (2001) amplía 
la definición como sigue  
 
la identidad corporativa […] Tiene un horizonte multidisciplinar y fusiona la estrategia, 
estructura, comunicación y cultura de la empresa.  Se manifiesta a través de múltiples 
canales, como el comportamiento y la comunicación de los trabajadores, las 
herramientas de comunicación comercial y el desempeño organizacional. (p 9 – 24) 
 
Las definiciones presentadas nos muestran por lo menos dos maneras claras de ver la 
identidad corporativa.  La primera orientada a los aspectos de carácter intangible y la 
segunda más hacia los elementos visuales que identifican a la organización.  Mayol 
Marcó y Diógenes D, citando a Tejada Palacios (2010):   
 
 
Tejada Palacios asegura: La Identidad crea un conjunto de significaciones que facilitan 
el lenguaje común y una mayor interacción de los miembros de la empresa. Permite que 
cada individuo se represente una pertenencia a una entidad superior con el fin de 
movilizarse por una causa (Signo y pensamiento #57) 
 
Este punto de vista le aporta al concepto de identidad organizacional una connotación 
más, a saber, la de compromiso individual en torno a una causa común, a un sentido de 
cuerpo,  a un entendimiento de ser parte de algo mayor o tal vez a la creación de 
lealtades en una relación jerárquica en términos de productividad establecida en la 
organización.  Esto de forma dependiente en torno a la interacción que según Villafañe 
debe existir entre “comportamiento cultura y personalidad” de la organización que en 
suma constituyen según él los elementos de la identidad.   
 
 
 
Según Rodriguez Fernández (1993)    “La cultura se transmite a través de los valores, 
se traduce en sistemas de creencias y actitudes y se manifiesta a través del 
comportamiento”.  Definición que concuerda con lo que Villafañe (2010,) propone en 
el accionar de la organización que forma su identidad.  “Si el comportamiento 
organizacional se hace evidente a través de lo que cada componente de la misma 
aporta, se hace evidente también que el aspecto de la identidad organizacional requiere 
de una planificación estratégica que logre precisamente alinear todo en torno a un 
mismo objetivo y en esto los procesos comunicativos toman importancia mayor” (p 
508).  Pues de acuerdo a lo que expone Rodriguez Fernández: 
 
El miembro de la organización no solo actúa como mero receptor de influencias del 
grupo y de la organización, sino que a través del proceso de desempeño del rol que se le 
haya asignado tendrá la oportunidad de aportar nuevos referentes que, en el caso que 
sintonicen con las asunciones básicas de la cultura del grupo y de la organización, serán 
incorporados por esta. (ibidem). 
 
Ahora bien tomando en cuenta que la personalidad de la organización se manifiesta a 
través de esa construcción de una “unidad sólida”, la síntesis de todos los elementos en 
un escudo un logotipo, unos colores específicos asociados clara e intencionadamente 
con todo el conjunto de los demás elementos y conocidos como elementos visuales que 
ayudarán a los públicos a reconocer de manera inmediata a la organización también 
requiere de una planificada estrategia.  Esto es lo que para quienes adoptan una postura 
vinculada mayormente al marketing suponen como desarrollo de marca.  A criterio de 
Currás Pérez citando a Christiensen: “El signo es la identidad corporativa, es decir, “la 
suma de señales que ayudan a sus diferentes audiencias a interpretar la organización”. 
 
Villafañe lo esquematiza  de la siguiente manera. 
Identidad  
Visual 
 
 
 
Personalidad Corporativa                                                                    Imagen 
intencionada 
 
Comunicación  
Corporativa 
 
Según el modelo de Villafañe, la personalidad de la institución que forma parte de la 
identidad total es la proyección intencionada de lo que la empresa pretende que los 
demás asuman de ella.  Sin embargo dependiendo de los públicos a los que se proyecte 
tal identidad, se generará una imagen de la organización, concepto que abordaremos 
más adelante 
Como se observa, las distintas concepciones desde las perspectivas y las disciplinas que 
se hayan generado, llevan en sí similitudes y diferencias, sin embargo para este estudio, 
se toman los aspectos comunes que deberá encerrar el concepto bajo el cual se dará 
tratamiento a un caso específico que es la identidad de una organización seccional de 
carácter público. 
Por ahora, se presenta para el caso dos perspectivas claras en las que los autores 
confluyen tal como se mostró en el esquema realizado por Villafañe.  Se asume en 
primera instancia, la identidad como el conjunto de elementos propios que caracterizan 
a una organización y la diferencian de otras de similar composición.  Valores, creencias, 
ritos, cultura organizacional. Y por otra parte se analiza como producto de síntesis 
cultural,  los elementos visuales que permiten identificarla; logotipo, colores, slogans 
entre otros, dentro de un límite temporal en la historia de la organización. 
 
En este caso resulta importante relacionar identidad con cultura puesto que se trata de 
analizar el impacto causado en una entidad seccional pública cuyos funcionarios se 
encontraban dentro de un esquema hasta el ingreso del primer Alcalde indígena cuya 
cosmovisión pudo haber generado un impacto en el ámbito de la comunicación interna y 
externa de la organización. 
 
 
 
 
 
1.6.Aproximación al concepto de imagen de la organización. 
Como se ha mencionado, los elementos de identidad de una organización dan lugar a la 
formación de una imagen de la misma que puede ser intencionadamente formulada a 
través de un proceso de comunicación pero que también puede ser asumida de diferente 
manera por los públicos con los que la organización interactúa sean estos internos o 
externos de acuerdo a la percepción de los mismos o la experiencia generada en el 
contacto con la misma. 
A pesar del que el concepto de imagen involucra nuevamente variadas disciplinas desde 
donde se lo aborda, en esta oportunidad el análisis se centra en lo que atañe en relación 
con la organización.   
Según Justo Villafañe citado en Sanz Gonzalez (2005) 
 
La imagen como representación es la conceptualización más cotidiana que poseemos y 
quizá por ello se reduce este fenómeno a unas cuantas manifestaciones.  Sin embargo, el 
concepto de la imagen comprende otros ámbitos que van más allá de los productos de la 
comunicación visual y del arte, implica también proceso como el pensamiento, la 
percepción, la memoria, en suma, la conducta.  (p. 106). 
  
En este sentido, resulta claro que el ser humano tiene  un equipo por así decirlo con 
instrumentos que le permiten formarse  imágenes a través de asociaciones y 
procedimientos mentales que tienen mucho que ver con la información física que capta 
a través de los sentidos pero también de otros aspectos como las experiencias  culturales 
que generan o construyen otro tipo de imágenes que van más allá del más puro aspecto 
físico y que desde luego pueden resultar variables según cada individuo.  Desde el punto 
de vista de Luis Ángel Sanz de la Tajada (2005), la imagen puede describirse como 
sigue: “Un conjunto de notas adjetivas asociadas espontáneamente con un estímulo 
dado,  el cual ha desencadenado precisamente en el individuo una serie de 
asociaciones que forman un conjunto de conocimientos que en psicología social se 
denominan creencias o estereotipos” (p 106).  A la luz de esto, se comprende que una 
 
 
vez que se ha obtenido del medio la suficiente información, de algún modo se construye 
y se solidifica la imagen en la mente es decir se posiciona al punto de convertirse en un 
elemento de comparación o de medición si se quiere con el que se mira, mide y entiende 
el ambiente en el que el individuo se desenvuelve, resultando en lo posterior difícil la 
reformulación de tal imagen sin previos elementos y cuestionamientos de la misma. 
En estos términos, al relacionar el concepto de imagen con  una organización, resulta 
imperativo tomar en cuenta este elemento que en si mismo puede determinar el curso de 
la misma ya que la experiencia tanto visual como cultural que genere una organización 
proyectará una imagen intencionada o no de acuerdo a las interacciones con sus 
públicos. 
Daniel Caldevilla Dominguez (2007) define la imagen de una organización como sigue: 
“La imagen como representación mental que tiene un público acerca de una empresa o 
producto.  Esta representación mental no es la empresa como tal sino una evaluación 
de la que se deriva una valoración, una forma de posición, y en definitiva una actitud” 
(p 245).  El mismo autor especifica aun más que “Es la imagen que tienen los públicos 
acerca de una organización en cuanto entidad como sujeto social.  La idea global que 
tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta” (ibidem). Y dado que en sí 
misma una organización comunica, es aquí donde interviene la comunicación 
organizacional en conjunto con otras disciplinas no solo en la construcción sino en la 
generación de experiencias que  elaboren y posicionen una imagen en los públicos de 
interés para la organización.  A este respecto, se ha notado por lo menos dos aspectos 
importantes, uno más asociado a generar una imagen visual que según García Sánchez 
(2008) un poco más orientada desde el marketing considera que “La imagen constituye 
un conjunto de manifestaciones visuales (logotipos, colores y demás diseños) 
elaborados desde la organización y proyectados a través de diversos soportes 
comunicativos” (p 607).  Y si bien es cierto en gran medida esto contribuye a la 
formación de una imagen organizacional, el otro aspecto es igual de importante, en 
referencia a la generación de experiencias en las que la organización pone de manifiesto 
los elementos que la identifican en una serie de interacciones tanto internas como 
externas que determinan incluso con mayor profundidad la imagen que los públicos 
perciben y se forman. 
 
 
 
 
1.7. La campaña permanente. 
En este caso al tratarse de la imagen de una organización pública de carácter seccional, 
se hace necesario topar aún si brevemente el tema de la campaña permanente dado que 
el principal funcionario de la organización en este caso el Alcalde, aporta en gran 
medida a la imagen y dependiendo del tratamiento comunicativo, puede incluso ser 
percibido  como la imagen institucional.  Por este motivo, los encargados de la 
comunicación en este tipo de organizaciones suelen entrar en lo que se conoce como 
campaña permanente y  puesto que en las organizaciones públicas existe una rotación de 
funcionarios cuya permanencia o no en el cargo  depende en fin de cuentas de la imagen 
que comuniquen a lo largo de su gestión, el tratamiento de este punto cobra relevancia. 
Según Toni Aira (2009), citando a Blumenthal: 
 
La Campaña permanente es un proceso de continua transformación  Nunca se detiene y 
continua una vez se toma el poder  […] gobernar se ha convertido en una campaña 
perpetua que rehace del gobierno un instrumento diseñado para mantener la popularidad 
pública de los electos.  
 
Queda claro entonces que los funcionarios comunican permanentemente al ser 
personalidades públicas electas y por tanto visibles o susceptibles de aquello cuya 
imagen debe ser también planificada y manejada adecuadamente en consonancia con el 
contexto en el que se desenvuelven.  Por otra parte esto genera un tratamiento 
diferenciado en lo referente a comunicación, ya que en las organizaciones de carácter 
público gubernamental, se tiene una marcada diferencia entre la gestión temporal y la 
institución en sí.  En otras palabras y dado el caso de nuestro estudio, hay una marcada 
diferencia para los funcionarios entre la gestión de la Alcaldía y el Gobierno Municipal 
de Otavalo, lo que sin duda repercute en el manejo comunicacional interno y externo de 
la organización. 
 
 
 
 
 
1.8. Comunicación interna y externa 
En variadas oportunidades se ha mencionado que en cuanto a los públicos por lo menos 
distinguimos dos categorías,  que en términos generales, ayudan a definir la estructura 
comunicacional de una organización.  A saber públicos internos que en la unidad de 
estudio  son los funcionarios de los diferentes departamentos de una organización 
pública de carácter seccional y los públicos externos pues los organismos estatales y 
desde luego los usuarios y otras organizaciones que interactúan con esta.  Esto define a 
breves rasgos lo que se considera oportunamente en términos de comunicación interna y 
externa. 
 
 
1.8.1. Comunicación interna. 
Según Horacio Andrade (2005), la comunicación interna puede ser definida como sigue: 
 
Conjunto de actividades efectuadas por la organización para la creación y 
mantenimiento de las buenas relaciones y entre sus miembros, a través del uso de 
diferentes medios de comunicación que los mantenga informados, integrados, y 
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.  
(p17). 
 
De este modo la comunicación interna ayuda a generar una adecuada cultura 
organizacional lo que influye a su vez en la imagen que se forman los públicos internos 
y la que se proyectará de algún modo al exterior.   
 
Según Carlos J Báez (2000) 
 
La comunicación interna está asociada con las teorías de gestión o management 
participativo.  Su principal función es apoyar el proyecto institucional.  La 
comunicación interna tiene una función descendente y otra ascendente. (p 108) 
 
 
 
En esta definición, queda claro que se refiere al proceso y los medios de comunicación 
que permiten crear y mantener relaciones entre los diferentes niveles administrativos de 
la organización según sea el caso de su estructura orgánico funcional.  En el caso de las 
organizaciones de carácter público, generalmente esta estructura aparece definida en un 
orden piramidal y jerárquicamente establecido.   Bajo esta lupa,  el mismo autor define 
los propósitos de la comunicación descendente 
 
La política de comunicación interna pretende que los miembros de la institución u 
organización conozcan sus objetivos y principios, fomentar la idea de participación, 
promover la agilidad de la transmisión de informaciones y fortalecer la estructura 
jerárquica. (ibidem).   
 
Báez además menciona que hay cierto tipo de información básica que la comunicación 
descendente de manera general debe proporcionar “La comunicación descendente debe 
proporcionar a los empleados de la institución u organización, historia, normas, 
política remunerativa, horarios, normas disciplinarias, entre otras” (ibidem).   
La otra función de la comunicación interna, se refiere al flujo de mensajes y la creación 
de relaciones entre las bases de la organización y los niveles superiores de 
administración de la misma, nuevamente esto desde la perspectiva de una estructura 
jerárquica que es la que más se ajusta a nuestro caso de estudio.  En palabras de Báez 
(2000): 
 
La comunicación interna ascendente se propone que los miembros de la institución u 
organización participen en la misma y colaboren más activamente en la consecución de 
los objetivos de la institución u organización.  Se busca que se comunique hacia la 
cúspide ideas, y todo tipo de sugerencias, a la vez que se estimula la reflexión y el 
consenso.  Pero está muy limitado en una organización tan jerarquizada como la 
administración pública aunque cada vez se aplican técnicas de organización de las 
empresas.  (p 109). 
 
Lo citado anteriormente, supone cierta tradición estructural y funcional de las 
organizaciones de carácter público sin embargo es preciso analizar con detenimiento el 
caso a presentarse, dado que los elementos de identidad e imagen están relacionados con 
la cultura y los flujos comunicacionales que desde luego pueden variar dependiendo de 
la organización. 
 
 
1.8.2. Comunicación externa. 
Tomando en cuenta tanto los elementos visuales como los culturales de una 
organización, esta proyecta de manera intencionada y también de manera no 
intencionada mensajes a sus públicos externos, esto se conoce como comunicación 
externa. 
En palabras de Horacio Andrade (2005) la comunicación externa se define como: 
 
Conjunto de mensajes emitidos por las organizaciones hacia sus diferentes públicos 
externos, encaminados a mantener mejorar sus relaciones con ellos o proyectar una 
imagen favorable o a promover sus productos o servicios.  Abarca tanto lo que en 
términos generales se conoce como Relaciones Públicas, como Publicidad. ( p 17) 
 
En el caso de las organizaciones públicas, Báez (2000) propone lo que sigue: 
 
La comunicación externa se dirige a presentar las realizaciones de las organizaciones 
hacia el exterior.  En las organizaciones públicas se trata no solamente de los usuarios 
de sus servicios,  sino que se bebe informar a otras instituciones, a los ciudadanos y a 
algunas instituciones internacionales. (p 109). 
 
Queda claro entonces el propósito de las funciones de la comunicación interna y 
externa, además de las implicaciones que cada uno de estos aspectos conlleva en 
términos de los productos comunicacionales con especificidad necesaria como para 
ajustarse a las necesidades tanto de la organización como de sus públicos y de las 
plataformas mediáticas a utilizarse nuevamente acorde a la naturaleza del tiempo y el 
alcance que se quiera dar a los mensajes proyectados en los niveles que se requiera. 
 
 
 
 
CAPÍTULO ll 
 
DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN Y METODOLOGÍA. 
 
 
 
 
Para la elaboración del diagnóstico de la identidad e imagen del Gobierno Municipal de 
Otavalo, (GMO),  se adoptará la metodología propuesta por Marco Encalada (2005) 
para este tipo de investigación a través de lo que él prefiere llamar los “momentos en la 
realización del diagnóstico”. 
 
 Definición del alcance de la investigación. 
 Orientación de la investigación. 
 Definición del método a utilizarse. 
 
2.1. Objetivos metodológicos. 
 Recoger la información necesaria que nos permita determinar el estado de los 
elementos visuales de identidad del GMO. 
 Determinar los actores o audiencias sustantivas, factoriales y de apoyo del 
GMO. 
 Determinar el grado de identificación de los públicos con los elementos visuales 
y culturales de identidad del GMO. 
 Describir los flujos de comunicación interna y externa en torno a la generación 
de imagen del GMO. 
 
 
 
 
 
 
 
2.2. La planificación de la comunicación y el diagnóstico. 
La planificación de la comunicación presenta diferentes aspectos.  La definición que se 
adoptará para este estudio es la que propone Marco Encalada (2005): 
 
 
 
La comunicación es un recurso como todos en el sentido de que puede ser administrado 
y orientado en la dirección que la intencionalidad de su uso lo requiera.  Planificar es el 
proceso mediante el cual se organiza el uso de la comunicación, para apoyar las 
iniciativas orientadas a transformar la realidad social... (p 12). 
 
El diagnóstico es uno de los dos grandes componentes de un plan de comunicación.  Es 
el primer paso en el camino de elaboración de una estrategia.  
 
Lo que hace un diagnóstico de comunicación […] es caracterizar las necesidades de 
comunicación […] en forma explícita o implícita para el logro de los objetivos.  
Adicionalmente clarifica el grado y condiciones en que estas necesidades pueden ser 
atendidas mediante un conjunto de acciones que formarían parte del plan de 
comunicación y pronostica el escenario de lo que ocurriría a los objetivos y a las 
estrategias del programa si estas necesidades pudieran o no ser satisfechas. (Ibidem, p 
60) 
 
El presente estudio de caso respecto a los elementos de identidad e imagen estará 
orientado a la primera etapa en la construcción de un plan estratégico de 
comunicación es decir el diagnóstico inicial de tales elementos mencionados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2.1. Delimitación de la unidad de estudio. 
 
 
 
 
Datos Generales del Cantón Otavalo 
PROVINCIA:    Imbabura 
CANTON:    Otavalo 
REGION:    Sierra Norte 
CABECERA CANTONAL:    San Luis de Otavalo 
NOMBRE DEL ALCALDE    Soc. Mario Hernan Conejo Maldonado 
SUPERFICIE (Km2)    Urbana: 82,10; Rural: 424,37; Total Cantón 507,47 
PERIMETRO URBANO:    800 Hectareas 
POBLACION URBANA: 44.536 
POBLACION RURAL: 65.925 
POBLACION TOTAL:110.461 
 FECHA DE CREACION:    31 de Octubre de 1829 
Ubicación y límites 
El cantón  Otavalo está situado en la zona norte del Ecuador y  al sur oriente de la 
provincia de Imbabura. Tiene una superficie de 579 kilómetros cuadrados, según los 
nuevos límites otorgados por el Gobierno Municipal de Otavalo. 
La ciudad de Otavalo se localiza al norte del callejón interandino a 110 kilómetros de la 
capital Quito y a 20  kilómetros de la ciudad de Ibarra, se encuentra a  una altura de 
2.565 metros sobre el nivel del mar, y está ubicada geográficamente en las siguientes 
coordenadas: 
78° 15’ 49’’ longitud oeste 
 
 
0° 13’ 43’’ latitud norte 
Altitud y clima: Hay diferencias altitudinales, desde los 1.100 m.s.n.m., en la zona de 
Selva Alegre, hasta los 4.700 m.s.n.m., en el cerro Imbabura. La temperatura promedio 
es de 14 grados centígrados. 
Idioma oficial: Castellano y kichwa 
Moneda: Dólar norteamericano 
Límites del cantón Otavalo según el Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal 
del Cantón Otavalo 
El cantón se encuentra limitado: al norte con los cantones Cotacachi, Antonio Ante e 
Ibarra; al sur limita con el cantón Quito (Pichincha); al este con los cantones Ibarra y 
Cayambe (Pichincha) y al oeste con los cantones Quito y Cotacachi 
El Gobierno Autónomo Descentralizado Municipal del Cantón Otavalo actualmente se 
encuentra tramitando en la Comisión de límites internos de la República-CELIR, el 
nuevo límite cantonal. La Figura 2 señala los puntos que se encuentran alrededor del 
límite del cantón recopilados de la CELIR, mientras que las líneas y polígonos que 
aparecen resaltados en color celestre son las propuestas de límites que el municipio se 
encuentra negociando. Los mapas proporcionados por el Gobierno Municipal y 
señalados en la Figura 2muestran esta delimitación. 
Representación de límites cantonal y parroquial del cantón Otavalo. 
División Política Administrativa 
El cantón Otavalo está integrado por la ciudad del mismo nombre y por 
once  parroquias dos urbanas y nueve rurales. Las parroquias rurales son: Eugenio 
Espejo, San Pablo del Lago, González Suárez, San Rafael, San Juan de Ilumán, Dr. 
Miguel Egas Cabezas, San José de Quichinche, San Pedro de Pataquí y Selva Alegre. ( 
La parroquia urbana del Jordán comprende las siguientes comunidades: Cotama, 
Guanansi, Gualapuro, La Compañía, Camuendo, Libertad de Azama. 
 
 
La parroquia urbana San Luis incluye las comunidades de: Imbabuela Alto y Bajo, 
Mojanda, Mojanda  Mirador, Mojandita, Taxopamba, Cuatro Esquinas. 
Las comunidades de las parroquias rurales varían en cuanto a número; Quichinche es la 
parroquia con más comunidades, esta presenta un total de 24.  La Tabla 1 muestra su 
distribución y la Tabla 2, la superficie del cantón y de las parroquias de acuerdo a la 
división planteada por el Gobierno Municipal. Existe una variación de superficie de 507 
a 579 Km2. 
Según la Tabla 2, difieren los límites que tenía el cantón hasta el censo 2001, con la 
nueva división política administrativa suministrada por el Gobierno Municipal de 
Otavalo en el 2011; el cantón incrementa su territorio en 71.53 Km2. En este contexto 
las parroquias que han aumentado su territorio[2] son: Miguel Egas en un 
75.44%,   Eugenio Espejo en un 24.74%, González Suárez en un 2.12%, San José de 
Pataquí  en un 12.61%, San José de Quichinche aumenta en un 31.53 % y Selva Alegre 
en un 29.12%. Por otro lado las parroquias que disminuyen su territorio son la capital 
cantonal San Luis de Otavalo 8.1 Km2, San Juan de Ilumán 0.82 Km2, San Pablo 
0.57Km2 y San Rafael 1.58Km2. 
. 
Algunos datos históricos. 
Invasión Inca a fines del siglo XV y los primeros 25 años del siglo XVI.  
Sebastián de Benalcázar lo funda en 1534, teniendo como patrono a San Luis.  
En 1673 se realizó el traslado del Otavalo antiguo al nuevo asentamiento (actual urbe).  
En 1580 empezó a funcionar el Obraje Mayor de Otavalo y el de Peguche desde 1613.  
El 11 de noviembre de 1811 se eleva el Asiento de Otavalo a la categoría de Villa.  
Otavalo fue cantonizado el 25 de junio de 1824, por el General Francisco de Paula 
Santander.  
Otavalo fue elevada a la categoría de ciudad, mediante un decreto emitido por el 
Libertador Simón Bolívar, el 31 de Octubre de 1829. 
En 2000, Mario Conejo Maldonado, miembro del movimiento Pachakutik, fue elegido 
como el primer alcalde indígena de Otavalo y de algún municipio en la historia 
 
 
ecuatoriana. Fue reelecto en 2005 y 2009 (esta vez bajo la bandera del movimiento 
País.) 
Fuente http://www.otavalo.gob.ec/web/?page_id=38 
 
2.2.2 Elementos de identidad del GMO. 
 
Dada la aproximación teórica al concepto de identidad organizacional, proponemos 
por lo menos dos tipos de elementos que aportan al manejo comunicacional.  Por un 
lado los elementos simbólicos y por el otro los elementos culturales. 
 
a-  Elementos simbólicos del GMO. 
 
El GMO cuenta con una oficina encargada del manejo de la comunicación externa y 
la generación de productos comunicacionales para la gestión en curso, de la 
comunicación interna,  el encargado es el Departamento Administrativo.  No 
cuentan con un departamento de comunicación encargado de realizar una estrategia 
en este sentido. 
 
Con este antecedente, la gestión de la Alcaldía cuya administración comenzó en el 
año 2000 y ha sido reelecta por tres períodos consecutivos, ha desarrollado algunos 
elementos simbólicos.   El proceso que han seguido al inicio no responde a una 
estrategia planificada sino a una necesidad inmediata, es así que según lo 
mencionado por la encargada de la oficina de comunicación, lo han hecho a través 
de una agencia de publicidad que se ha encargado de coordinar el diseño gráfico con 
la oficina municipal.  Tomando en cuenta estos antecedentes, el GMO cuenta con 
algunos elementos visuales   que lo caracterizan los mismos que describimos a 
continuación. 
 
“Luisito”  Es un personaje creado incluso antes de la administración actual que 
representa al indígena otavaleño que el GMO adoptó para la promoción de su 
actividad el mismo que es colocado en las vallas publicitarias y en cualquier otro 
espacio en donde la Alcaldía realiza algún tipo de obra o evento. 
 
 
 
 
Otro elemento desarrollado ha sido un logotipo que la Alcaldía utiliza en todos sus 
productos comunicacionales para las distintas plataformas, el mismo que comenzó 
con un cierto diseño y tipografía y que ha ido evolucionando con el tiempo hasta 
convertirse en lo que tienen ahora. 
 
Dado que el objetivo principal de la oficina de comunicación es promover la imagen 
del Alcalde actual, un elemento muy utilizado es una fotografía del funcionario. 
 
Como se describió anteriormente, en cuanto a la diferencia que se hace entre la 
administración actual y la institución es si, el único elemento visual asociado 
directamente con el GMO utilizado en su mayoría en comunicaciones denominadas 
de carácter formal,  está compuesto por el escudo de la ciudad que se presenta a 
continuación. 
 
 
b-  Elementos culturales de la identidad del GMO. 
 
Los elementos culturales de la identidad del GMO han sido propuestos y desarrollados 
principalmente por el Alcalde, el Consejo Cantonal y luego socializados con el 
Departamento Administrativo y de Recursos Humanos.  A continuación se presentan 
tales elementos. 
 
 
 
V I S I Ó N  D E L  G O B I E R N O  M U N I C I P A L  D E  O T A V A L O  
El Gobierno Municipal trabajará de manera sostenida acorde a lo estipulado en el Plan 
de Desarrollo Estratégico Cantonal – “Plan de Vida de Otavalo”, por el mejoramiento 
de la calidad de vida de sus habitantes, producto de la aplicación de políticas 
participativas de desarrollo, aprovechando sus potencialidades y oportunidades, en el 
marco de la interculturalidad, solidaridad, tolerancia, reciprocidad y transparencia. 
 
M I S I Ó N  D E L  G O B I E R N O  M U N I C I P A L  D E  O T A V A L O  
 
Promover e incentivar las fortalezas de la ciudadanía y sus organizaciones para que 
conjuntamente con el Gobierno Municipal, eje coordinador, mejore su calidad de vida 
en el marco del desarrollo humano y socio económico integral, cuidando su ambiente, 
privilegiando satisfacer las necesidades intelectuales, físicas y espirituales, garantizando 
la continuidad en el tiempo, siendo las y los ciudadanos constructores de su propio 
bienestar, enmarcados en el Plan de Desarrollo Estratégico Cantonal – “Plan de Vida de 
Otavalo”. 
 
Valores. 
 Justicia. 
 Imparcialidad. 
 Respeto por las diferentes culturas. 
 Transparencia en la gestión 
 Participación ciudadana. 
 
Según Joan Costa, “la identidad es el ADN de la empresa, los cromosomas de su 
génesis, que son la herencia de los caracteres de su emprendedor fundador, y que están 
inoculados en aquella en el acto de instituir, en el espíritu institucional de la 
organización”.   
Tejada Palacios, sostiene que “la identidad es el yo de la organización, es una pieza 
fundamental del edificio de esta. La identidad, es pues el conjunto de atributos que una 
 
 
organización quiere proyectar para ser reconocida de esa y sólo de esa manera por los 
públicos de la organización”. 
 
Las razones para apoyar este componente con comunicación radican en los 
siguientes factores: 
 
 Poca identificación de los funcionarios con la institución 
 Falta de conocimiento de la identidad institucional por parte de los 
trabajadores 
 Motivación escasa para el logro de los objetivos 
 
 
 
 
 
 
 
2.2.3. Determinación del sistema de comunicación. 
 
El sistema de comunicación que estudiaremos será el que propone la relación del GMO 
con sus audiencias o públicos más representativos en torno al desenvolvimiento de la 
organización.   La misma que genera un cierto grado de complejidad a la hora de aplicar 
la comunicación a nivel externo (ver fig., 1) 
 
 
 
 
Figura 1.  Fuente elaboración propia. 
Públicos internos. 
 
 Alcaldía. 
 Consejo Municipal. 
 Directores departamentales 
 Jefaturas de departamento 
 Personal con nombramiento 
 Personal bajo contrato. 
 
Públicos externos. 
 
o Gobierno central 
o Contraloría. 
o Alcaldías de otros cantones. 
o Juntas Parroquiales. 
o Dirigencia indígena  (FICI, CONAIE, etc) 
o Cabildos. 
o Federación de barrios  
o Medios de comunicación  (radio Tv. Prensa) 
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o ONG’s.  (CEPCU, MakiPurashun, Fundación sonrisa, Fundación Wawacuna, 
Mirarte,  etc) 
o Empresas estatales  (Emelnorte, CNT) 
o Cámara de comercio del cantón 
o Ciudadanía en general. 
 
 
De la definición del sistema de comunicación y las relaciones que proyecta, se 
determinará a continuación el mapa de públicos de acuerdo a los objetivos 
comunicacionales.   
(Ver fig., 2) 
2.2.4. Priorización de los públicos de acuerdo a los objetivos de comunicación. 
      Objetivos 
 
 
 
Públicos 
 
Proyectar 
imagen 
institución 
Refrescar el 
trabajo 
realizado 
por la 
institución 
Proyección 
De trabajo 
vanguardista 
Creación de 
productos de 
comunicación 
Creación de sistemas 
educomunicacionales 
Internos      
Alcaldía 3 2 3   
Consejo municip. 3 2 3   
Directores Dep. 3 2 3 3 3 
Jefaturas. 3 3 3 3 3 
Personal nomb. 3 1 3   
Personal contrato 3 1 3   
Externos      
Gobierno central 1     
Contraloría 1     
Alcaldías 1     
J. Parroquiales 1     
Dirigencia Indíg. 2     
Cabildos 1     
Fed.  Barrios 2     
Medios  3  3  3 
 
 
ONG’s 1     
Empresas estat. 1     
Gremios 1     
C. de comercio      
Ciudadanía 3  3   
Valoración de prioridad 
1 baja.  2 media.  3 alta 
Figura 2.  (Fuente elaboración propia) 
 
Del análisis del mapa de públicos se desprenden los siguientes actores, a nivel interno. 
(Ver figura 3) 
Públicos internos. 
 
Figura 3.  Fuente elaboración propia 
En la figura 3 se presentan a los actores principales de la comunicación interna del 
GMO,  en forma piramidal ya que la estructura funcional de la entidad funciona de tal 
forma y de acuerdo a los análisis posteriores que harán se afirmará que la comunicación 
también fluye en el mismo sentido.  En esta gráfica se puede notar que el nivel de 
complejidad de las relaciones comunicacionales al interior del GMO no es muy algo al 
contrario las líneas de comunicación e interacciones se dan básicamente en una sola 
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dirección respecto del trabajo cotidiano de la organización.  Se observa que existe una 
cierta relación entre los directivos y luego la comunicación se traslada a los 
departamentos que la proyectan hacia la base de la pirámide compuesta por los demás 
actores. 
 
 
 
Públicos Externos 
 
Figura 4.Fuente elaboración propia 
En la figura 4 se puede ver con claridad la relación que el GMO tienen con cada uno de 
los actores externos.  Esto nos da la medida de las necesidades comunicacionales y de la 
definición de los objetivos y estrategias que se tendrán que generar para satisfacer tales 
necesidades. 
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CAPITULO lll 
RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN. 
3.1. Análisis de la percepción de los elementos visuales de identidad del 
GMO. 
Para comprobar el nivel de identidad que generan los elementos visuales del GMO en 
sus públicos internos se aplicó  una encuesta que mide el reconocimiento, la 
familiaridad califica algunos aspectos de la gestión a los actores internos.  Es decir, 
directores de departamento, jefes de departamento y personal general que labora en las 
distintas dependencias.  La muestra se escogió al azar para ampliar el rango de posibles 
percepciones tomando en cuenta la diversidad de género, edad y función.  (Ver encuesta 
anexo 1). 
Nivel de reconocimiento general de los elementos visuales del GMO.  
 
(Gráfica 1) 
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En la gráfica 1, que refleja los resultados de la encuesta en la pregunta sobre el grado de 
familiaridad con los distintos elementos visuales,  se aprecia con claridad que en un 
nivel general, el elemento más reconocido por los públicos internos del GMO es el 
personaje “Luisito”, las razones están asociadas por la amigabilidad del personaje, la 
frecuencia y la versatilidad del uso que se le da a este elemento, dado que no solamente 
es presentado en las vallas publicitarias sino también en otros elementos 
comunicacionales como carteleras, folletos, afiches y está presente en las diferentes 
programaciones y lanzamientos que hace el GMO.  El segundo elemento más 
reconocido es el escudo de la ciudad, debido en primera instancia a los conocimientos 
previos de los funcionarios, además por encontrarse estampado en los membretes 
utilizados para las comunicaciones oficiales y de carácter formal. El tercer elemento en 
ser reconocido es el logo desarrollado y utilizado por la alcaldía, esto se debe en su 
mayor parte a que es utilizado para los productos comunicacionales de carácter externo. 
No se incluyó para el análisis la fotografía del Alcalde, esto se debe a que este elemento 
visual, es usado estrictamente para productos comunicacionales externos. (Ver 
entrevista, anexo 2) 
3.1.1. Grado de identificación con los elementos visuales del GMO por 
públicos. (Grafica 2) 
 
Fuente (Elaboración propia) 
De este gráfico se desprende el análisis del grado de identificación de los diferentes 
públicos a nivel interno con los elementos visuales de la identidad del GMO.  Para 
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obtener estos resultados de la muestra general, agrupamos las encuestas aplicadas a cada 
segmento. 
Entre los personeros directamente vinculados a la Alcaldía como dependencia, se 
identifican en un 100% con el logotipo debido a que representa el grado de 
cumplimiento de la gestión en curso.  Seguido del Escudo de la ciudad con un 80% por 
lo que simbólicamente representa y por su asociación con la institución que regenta el 
cantón. Por último entre estos actores figura el personaje Luisito con un 50% por 
constituir un personaje amigable y representativo para la cultura otavaleña. 
Entre el Consejo Cantonal, se identifican en un 95% con el escudo de la ciudad por ser 
el símbolo del cantón al que representan.  Con un 45% aparece el logotipo de la alcaldía 
debido a que no necesariamente están de acuerdo con lo que se propone en la gestión en 
curso y por temas políticos.  Luego aparece Luisito con un 30% por que a su criterio es 
un personaje que no representa la diversidad cultural del cantón y que ha sido utilizado 
indiscriminadamente. 
Entre el personal administrativo de los diferentes departamentos.  Aparece con un 90% 
el logotipo de la alcaldía puesto que se encuentran más alineados con la gestión en 
curso.  Sigue el escudo de la ciudad con un 70% porque trabajan para la institución que 
representa los intereses del cantón.  Sigue Luisito con un 70% porque es un personaje 
conocido y amigable que se lo utiliza para promocionar el trabajo del GMO. 
Entre los funcionarios a nivel general incluyendo personal con nombramiento y 
contratados, aparece Luisito con un 85% por su amigabilidad y representatividad de la 
mayor población del cantón. Luego está el logotipo de la alcaldía porque todos trabajan 
bajo esta gestión y ha sido colocado en los uniformes especialmente en los de 
empleados que trabajan fuera del edificio municipal. Luego el escudo de la ciudad con 
un 30 % más en términos de un elemento de carácter cívico y debido a que se lo usa 
para los membretes de las comunicaciones oficiales y no tanto en la medida de 
pertenencia a una institución. 
3.1.2. Análisis de los elementos culturales de la identidad del GMO. 
Para el análisis de los elementos culturales de la identidad del GMO utilizaremos la 
metodología propuesta por Sanz de la Tajada, en lo que el denomina el “identigrama” 
que es una manera gráfica de mostrar la situación ideal, en comparación con el nivel 
 
 
actual de identificación interna para luego determinar los parámetros y los objetivos a 
lograrse en cuanto al grado de identificación de los públicos internos con la 
organización. 
Para este propósito partimos de una encuesta que mide el grado de conocimiento, 
aplicación  e identificación con los valores organizacionales propuestos y los resultados 
se resumen en la siguiente gráfica. 
 
Mapa de Identidad Institucional.  IDENTIGRAMA. 
Determina la valoración interna referente a la identidad institucional. 
VALORES GMO IDEAL ACTUAL PROYECCIÓN 
Justicia 10 3.01 4.5 
Imparcialidad 10 3.1 4.5 
Respeto por las diferentes culturas 10 3.61 5 
Transparencia en la gestión 10 3.21 4.5 
Promueve la participación ciudadana 10 3.21 4.5 
 
En forma gráfica. 
                                                                  Justicia 
 
 
 
          Imparcialidad                                                                                                   Respeto 
cultural  
 
 
 
 
 
 
 
 
    Transparencia en la gestión                                                                   Promueve la 
participación 
                             Ideal 
                             Actual 
                             Valores 
(Gráfica 4) 
En la gráfica 4, cada vértice corresponde a uno de los valores de la organización,  los 
valores ideales están dados en una escala de 10, partiendo de aquello, podemos observar 
que en términos generales a nivel interno, existe poca identificación con los valores 
institucionales dado que los valores obtenidos representan apenas un 30% en promedio. 
En el caso de otros elementos como la visión y misión de la organización, existe mucho 
desconocimiento de ellos pues no ha existido un proceso realmente participativo en la 
construcción de tales elementos que si bien es cierto de algún modo han sido sometidos 
a socialización pero en definidas cuentas quedan como frases para colocar en la pared 
de alguno de los estamentos del lugar de trabajo. 
Del análisis tanto de los elementos visuales como culturales de la identidad del GMO y 
los niveles alcanzados en ambos casos se desprenden algunas razones para abordar el 
tema con la comunicación. 
 Poca identificación de los funcionarios con la institución 
 Falta de conocimiento de la identidad institucional por parte de los 
trabajadores 
 Motivación escasa para el logro de los objetivos. 
 
Según la determinación de los públicos internos, se esperan cierto tipo de 
comportamientos de los grupos de actores al aplicar la intervención mayor de la 
comunicación. 
3.1.3. Comportamientos que se espera de los grupos de actores. 
Directivos. 
 Claridad en los propósitos 
 Evitar el autoritarismo y la prepotencia. 
 Saber escuchar, brindar apertura 
 
 
 Ejemplificación  
 Dedicación en sus funciones 
 Comunicación oportuna 
 Espacios para la interacción  
 Equidad en el trato y los procedimientos 
 Independencia frente a la inclinación política 
Personal  
 Pro actividad en su desempeño laboral 
 Cumplimiento con planes y cronogramas 
 Mayor esfuerzo en sus actividades diarias. 
 Demostración sincera de amistad 
 Mayor sentido de propiedad institucional. 
 Mejor relación interpersonal. 
 Retroalimentación del trabajo que realizan. 
 
3.1.4. Comportamientos que se pueden lograr de mejor manera con 
la intervención de la comunicación. 
 
 Cumplimiento con planes y cronogramas 
 Mayor sentido de propiedad institucional. 
 Mejor relación entre directivos, mandos medios y personal en general. 
 Retroalimentación del trabajo que realizan. 
 Claridad en los propósitos 
 Evitar el autoritarismo y la prepotencia. 
 Saber escuchar, brindar apertura 
 Comunicación oportuna 
 Mayor participación en el proceso de gestión institucional. 
 Adaptación y apoyo a los cambios e innovaciones. 
 Mayor interés y disciplina en las actividades propuestas. 
 Mayor cumplimiento de las normas institucionales 
 Participación entusiasta en las actividades programadas. 
 Compromiso con los objetivos de la institución. 
 Mejor imagen. 
 Mejoramiento del ambiente laboral. 
 
 
 
 
 
 
3.1.5. Razones técnicas desde la comunicación. 
 
 Porque puede ser administrada y orientada en la dirección que la intencionalidad de su 
uso lo requiera 
 Es manejable aunque no se puedan predecir con precisión sus resultados e impactos 
 Siempre se planifica en apoyo de una gestión. 
 Puede ayudar a modificar la gestión 
 Permite cubrir una amplia gama de audiencias “cautivas” de las instituciones 
correspondientes. 
 Permite generar adecuados niveles de dialogo entre los diferentes niveles jerárquicos. 
 Permite desarrollar sensibilidad sobre temas especiales: identidad institucional, espíritu 
de cooperación, compañerismo. 
 Facilita la adopción de nuevas técnicas y tecnologías. 
 Facilita el proceso de asimilación de los cambios e innovaciones. 
 
 
3.2. Análisis percepción de la imagen del GMO. 
 
Partiendo de que la imagen de una organización es la percepción que los diferentes 
públicos con los que interactúa tienen de la misma, para nuestro estudio tomaremos en 
cuenta la imagen que la ciudadanía en general como usuarios y receptores de los 
servicios que ofrece la gestión del GMO, se han formado del mismo a partir de la 
percepción propia asi como de la imagen intencionada que el GMO desea proyectar.  
Nuevamente se ha recurrido a la encuesta como método para recoger información que 
aporte al estudio.   
 
 
Tabulando los resultados, se puede analizar la imagen en dos aspectos principales.  Por 
un lado los elementos visuales que maneja el GMO para proyectar una imagen 
intencionada y por el otro los aspectos que la ciudadanía percibe como importantes. 
 
3.2.1. Análisis de resultados de los elementos visuales. 
Grado de reconocimiento de los elementos visuales del GMO por parte de la ciudadanía.  
Luego de la aplicación de la misma encuesta.   Esta vez a los públicos externos para 
poder medir la percepción de los mismos y observar si existe o no una diferencia entre 
lo se percibe al interior con las percepciones externas acerca de los elementos visuales 
que identifican al GMO. 
 
(Gráfica 5) 
Fuente (elaboración propia) 
Se nota  en este aspecto, que el personaje Luisito, es reconocido en un 100% de las 
personas encuestadas, debido a la difusión de este elemento en diferentes actividades 
del GMO y la presencia permanente especialmente en productos como vallas 
publicitarias. 
 
La fotografía del Alcalde es reconocida en un 95% debido también a su difusión 
especialmente en TV y prensa escrita.  Además de la obviedad de que la mayoría 
reconoce al Alcalde de la ciudad. 
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El escudo de Otavalo es reconocido por el 80% de las personas encuestadas, esto más 
por razones de educación cívica que por una asociación directa con el GMO. 
 
El logotipo de la alcaldía lo reconocieron un 75% a pesar de la simbología utilizada y 
las frases. Este grado de reconocimiento se debe también a la difusión en vallas, 
pancartas y en medios escritos. 
 
Grado de identificación con los elementos visuales del GMO. 
 
(Gráfica 6) 
Fuente (Elaboración propia) 
 
En este análisis, se observa, el personaje Luisito es el elemento visual con el que más se 
identificaron los encuestados alcanzando un 90% debido a su amigabilidad y difusión.  
Además por el grado de asociación con el Alcalde. 
El siguiente elemento fue el logo de la alcaldía con un 50 % debido a que las personas 
opinan que se ha visto obra en Otavalo en esta gestión y son afines a las ideas 
propuestas por la alcaldía. 
El siguiente elemento es el escudo de Otavalo con un 40% por razones de carácter 
cívico. 
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Al final encontramos a la fotografía del Alcalde con un 30% debido a que este 
porcentaje comparte sus ideas y está conforme con la gestión. 
 
3.2.2.  Análisis de la imagen del GMO en cuanto a algunos elementos cualitativos. 
La siguiente gráfica muestra los resultados de la percepción de los públicos externos 
sobre la gestión del GMO, la calidad en los servicios que ofrece, la atención al usuario, 
la oportunidad y relevancia de la información que proporciona, dado que son algunos  
de los elementos no visuales que forman la percepción o imagen que se forman.  Estos 
resultados están dados  en base a las preguntas sobre calificación de gestión de la 
encuesta (anexo 2) tomando una muestra escogida al azar. 
Percepción de los públicos externos sobre la gestión del GMO. 
 
(Gráfica 7) 
Fuente elaboración propia 
En la gráfica se observa que los encuestados califican en el nivel general a la gestión del 
GMO como buena con un 75%.  Seguida con un 10% que la considera muy buena, un 8 
% que la califica como regular, un 5% como excelente y un 2 % como deficiente. 
 
Calidad de los servicios ofrecidos por el GMO 
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(Gráfica 8) 
 
Fuente (elaboración propia) 
 
La gráfica muestra que los encuestados perciben que los servicios ofrecidos por 
el GMO son Buenos en un 60%.  Un 30% los califica como muy buenos.  Un 
6% como regulares y un 4% como excelentes.  Nadie considera los servicios 
como deficientes. 
 
 
 
 
 
 
Calidad en el servicio a los usuarios del GMO. 
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(Gráfica 9) 
              Fuente (elaboración propia) 
 
Se califica a la atención que recibe el usuario en las inmediaciones del GMO regulares 
en un 40%.  Deficientes en un 22%, un 20% la califica como buena, un 15% como muy 
buena y solo un 3% como excelente. 
 
Un dato importante para nuestro estudio es la calidad y la oportunidad de la información 
que provee el GMO a sus públicos. 
 
Calidad y oportunidad de la información que provee el GMO. 
 
 
(Gráfica 10) 
Fuente (elaboración propia) 
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En cuanto a calidad y oportunidad de la información proveída por el GMO a los 
ciudadanos, el 45% considera que es buena el 25% como muy buena, el 20%como 
regular, el 6% como deficiente y el 4% como excelente. 
Otro dato que aporta información valiosa para el presente estudio, es la diferencia que 
puede existir entre la gestión de la Alcaldía y el GMO como tal.  Según la información 
que se extrajo con anterioridad a la encuesta, (ver anexo 1),  la comunicación del GMO 
se maneja tomando en cuenta esta diferenciación.  Sin embargo la percepción de los 
públicos es la siguiente. 
 
 
 
(Gráfica 11) 
Fuente (elaboración propia) 
La población en general opina en un 90% que no hay una diferencia y un 10% que si 
hay. 
Respecto de la imagen de la organización, podemos también obtener otros datos 
aplicando la misma metodología presentada por Sanz de la Tajada en la que se mide la 
imagen en comparación con lo que la organización pretende proyectar desde los valores 
internos. 
En este caso aplicamos esto al GMO y estos fueron los resultados. 
Mapa de Imagen Institucional.  IMAGOGRAMA. 
Diferencia entre GMO y Alcaldía 
SI
NO
 
 
Determina la valoración externa o imagen que tienen los públicos acerca del GMO. 
VALORES GMO IDEAL ACTUAL PROYECCIÓN 
Justicia 10 5.27 6.5 
Imparcialidad 10 5.9 6.5 
Respeto por las diferentes culturas 10 7.26 7.5 
Transparencia en la gestión 10 5.94 6.5 
Promueve la participación ciudadana 10 5.35 6.5 
 
En forma gráfica. 
 
 Justicia 
 
 
 
          Imparcialidad                                                                                                     Respeto 
cultural 
 
 
 
 
 
 
 
 Transparencia en la gestión                                                               Promueve la participación 
 
En la gráfica notamos que todavía la imagen percibida por los públicos está 
medianamente cercana a lo que la organización pretende proyectar.  Sin embargo entre 
todos los valores, se percibe que el respeto por las culturas es lo que más promueve el 
GMO, seguido por la justicia, transparencia, promoción de la participación e 
imparcialidad. 
 
 
 
3.2.3. Comunicabilidad. 
Grado De acceso de los actores a diferentes plataformas de comunicación 
Este análisis determina la facilidad que tienen las audiencias sustantivas para acceder a 
diferentes medios de comunicación.  De esta manera podemos escoger adecuadamente 
la plataforma que utilizaremos en el tema de identidad institucional. 
El grado de exposición a la información sobre la identidad institucional 
Nos permite comprender la frecuencia con la que se exponen las audiencias a mensajes 
que tienen que ver con la identidad institucional, la calidad de la misma y el nivel de 
procesamiento de los mensajes por parte de ellos. 
Líneas de investigación sobre los medios y procesos de comunicación. 
 Comunicación formal ¿qué medios o procesos utilizan actualmente? 
 ¿Cómo se da la comunicación informal? 
 ¿Existe una red de comunicación al interior de la institución? 
Es importante conocer los puntos anteriores para elegir adecuadamente la o las 
plataformas de comunicación para abordar  el componente de identidad institucional 
según el nivel de influencia que queramos lograr. 
 
 
 
 
a. Definición de Audiencias. 
a) Internas. 
Sustantiva Apoyo Factoriales Generales 
 Funcionarios 
contratados. 
 Funcionarios con 
nombramiento 
 Alcaldía 
 Jefes 
departamentos 
 Consejo 
Municipal 
 Usuarios 
 
 
 
Medios y procesos. 
Acciones de comunicación interna. 
En la institución no existe un plan de comunicación interna. 
La coordinación de los procesos está a cargo del Departamento Administrativo. 
Los medios normalmente utilizados en los procesos de comunicación interna son: 
carteleras, oficios, informes, reuniones. 
Carteleras.  Se encuentran obsoletas, poco presentables, no favorecen a la imagen.  No 
contienen información actualizada, el tamaño de los objetos publicados resulta 
inadecuado.  No se encuentran en espacios estratégicos. 
Oficios.  Frecuentes, de  carácter formal con solicitudes específicas.  Contribuyen a la 
jerarquización y burocratización. 
Informes.  Extensos, de carácter formal, representan un requisito administrativo. 
Reuniones.  Tienen el objetivo de establecer una agenda municipal, participan directores 
y jefes departamentales, establecen el cronograma de eventos. 
Correo electrónico.  Solo los directores tienen acceso al correo electrónico institucional 
debido a una regulación interna. 
La mayor parte de los mensajes circulan a través de la comunicación interpersonal 
informal. 
Manejo de rumores.  Por ser una entidad pública los rumores especialmente de tipo 
político circulan con frecuencia.  Se trata de detectar las fuentes y detener el flujo de 
información no adecuada o que puede afectar la imagen.  No hay lineamientos 
establecidos para el manejo de rumores. 
No se tienen un estudio  de clima laboral. 
Cada Departamento trabaja en su área de una manera un tanto aislada.   
 
b) Externas. 
 
 
Sustantivas Apoyo  Factoriales Generales 
 Ciudadanía  Medios de 
comunicació
n. 
 Alcaldías. 
 Cabildos. 
 Juntas 
parroquiales. 
 Federación 
de barrios 
 ONG´s 
 Gobierno 
Central 
 Contraloría. 
 Usuarios. 
 
Procesos y medios. 
 
El Gobierno Municipal de Otavalo cuenta con un departamento denominado 
“Participación Ciudadana” y dentro de este funciona la Jefatura de comunicación, que 
está encargada de elaborar diferentes productos.   
El objetivo de la Jefatura es  informar, comunicar y difundir la gestión municipal para 
fortalecer la imagen del Municipio de Otavalo 
La labor de la jefatura se limita a la comunicación externa y la relación con los públicos 
que en su momento consideran objetivos. 
Los productos comunicacionales que preparan para cumplir con su objetivo son: 
Periódico municipal. 
Página Web institucional. 
Noticiero televisivo 
Noticiero radial 
Vallas y mini vallas 
Agenda Municipal 
Boletines de Prensa 
Entrevistas programadas en radio y T.V 
 
 
Carteleras Municipales 
Espacio para un diálogo con el Alcalde. 
El Municipio no cuenta con un departamento  que trabaje a nivel interno en los procesos 
de comunicación ascendente y descendente.  A este nivel no hay productos 
comunicacionales que se estén elaborando por el momento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Acciones de comunicación externa. 
Análisis de los productos comunicacionales. 
 
 
 
 
 
Fuente elaboración propia 
 
 
Fuente elaboración propia 
 
Tendencia en la sintonía del programa radial del GMO “Otavalo Informa” 
 
 
 
 
Fuente elaboración propia. 
 
Razones de la tendencia. 
Falta de conocimiento del horario y las emisoras que emiten el programa. 
Falta de interés en el contenido del programa. 
Tendencia en la sintonía del programa de T.V.  “Otavalo Informa” 
 
Fuente elaboración propia. 
 
 
 
Razones de la tendencia. 
Señal del canal de TV en el que se transmite el programa. 
Desconocimiento de horarios y canal en el que se transmite. 
Poco interés en el contenido. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tendencia en el interés por conocer más acerca de la gestión del GMO. 
 
Fuente elaboración propia. 
 
 
 
Relación con los medios de comunicación. 
La jefatura de comunicación es la encargada de la relación con la prensa.  La misma 
tiene bien delimitada su labor con respecto a este tipo de medios. 
Los costos y beneficios de aparecer en la prensa no han sido definidos.  Este punto no 
ha sido suficientemente estudiado, las acciones tomadas han sido emprendidas por 
iniciativa de la Jefatura de acuerdo a la percepción del Alcalde con respecto al tema. 
En la actualidad se está mejorando la relación con los medios hace pocos meses el 
Municipio no era considerado como una fuente, actualmente eso está tratando de 
cambiar. 
No cuentan con una base de datos de los medios de la región, trabajan con los más 
reconocidos. 
 
Publicidad. 
El Municipio no acude con frecuencia al uso de la publicidad.  Solamente cuando 
existen necesidades en campañas específicas, no hay un plan diseñado con respecto al 
tema 
Se planificó la campaña “Otavalo mi ciudad”, con el objetivo de difundir las acciones 
del Municipio a favor de la ciudadanía y de lograr que los otavaleños nos apropiemos 
del proceso de cambio.  El público objetivo en principio fueron personas entre 25 a 50 
años.  Se hizo en su mayor parte a través de vallas y mini vallas, se difundió en la 
página web, algunos espacios de prensa, radio y T.V.  No se ha medido el impacto de la 
campaña. 
 
Acciones con la comunidad. 
Este tipo de acciones son sostenidas en el tiempo pues cuentan con agencias como el 
Patronato Municipal, el Departamento de salud pública, la Casa de la juventud, 
destinados a cumplir con la responsabilidad social de la organización. 
 
 
No se ha establecido un plan de medios para difundir estas acciones dado que quienes se 
encuentran a cargo prefieren no hacer difusión. 
No se ha hecho un estudio de las expectativas de los diferentes públicos en materia 
cívica, social o moral.  Se asume que por ser una entidad pública los ciudadanos esperan 
una gestión transparente y de servicio a la comunidad. 
Los beneficiarios de las acciones del Municipio son generalmente personas de escasos 
recursos, con poco acceso a educación, servicios de salud o espacios recreativos, 
culturales y de diálogo. 
Acciones de comunicación con públicos específicos. 
La organización no considera al lobbying dentro de sus estrategias de comunicación con 
públicos específicos 
La organización no cuenta con una base de datos donde identifica claramente a sus 
públicos clave. 
El contacto con los públicos clave se realiza a través de los productos comunicacionales. 
Comunicaciones electrónicas. 
Página Web.  Es administrada por la jefatura de comunicación. 
Es constantemente actualizada.  Sin embargo, no contiene información suficiente como 
para satisfacer las necesidades de los usuarios.   
La organización no utiliza blogs, no utiliza redes sociales, no tiene intranet. 
El correo institucional solo está disponible para los directores. 
No se hace publicidad on line. 
 
3.3.Árbol de necesidades de comunicación a partir de la definición de audiencia 
sustantiva a nivel interno. 
 
 
 
3.4. Recomendaciones del diagnóstico. 
3.4.1. Gestión de comunicación externa. 
Se recomienda utilizar en mayor medida las herramientas tecnológicas al alcance. Las 
tecnologías actuales de comunicación no están siendo ampliamente utilizadas. 
Los productos como programas de T.V. y radio son sintonizados por casualidad, el 
público en su mayor parte  no conoce los horarios ni los canales de difusión. 
Existe una gran necesidad de información por parte de la ciudadanía acerca de la gestión 
municipal. 
La imagen de la organización, actualmente,  es medianamente aceptable. 
Se recomienda dar nueva dirección paulatinamente al objetivo del plan de comunicación 
externa. Posicionar la gestión del Municipio como cuerpo institucional.  Esto a su vez 
posicionará la imagen de sus principales, especialmente del Alcalde. 
Elaboración de un mapa de públicos. 
Se recomienda hacer del periódico municipal un espacio de participación de los 
públicos objetivos de manera estratégica.  Aumentar la frecuencia de publicación. 
El personal docente no se identifica plenamente con 
la institución 
CAUSAS DIRECTAS 
Falta de conocimiento de 
la identidad institucional. 
 
 
Falta de motivación para 
llevar su labor a mayores 
niveles 
 
mediana aplicación de los 
valores institucionales 
CAUSAS INDIRECTAS. 
 
Poca socialización de la 
misión, visión y valores 
institucionales. 
 
Desconección de su 
trabajo con los elementos 
de la identidad 
institucional. 
 
 
 
 
FACTORES 
Falta claridad  en los 
propósitoS 
 
falta de planificación en la 
gestión del talento 
humano  
Inexistencia de un Dpto 
de comunicación o un 
encargado del área. 
Nivel medio de 
coherencia entre 
identidad e imágen 
institucional 
 
 
Explorar los intereses del público objetivo respecto de la gestión municipal para 
elaborar contenidos relevantes a ellos. 
Llevar un registro de monitoreo de medios. 
Explorar la utilización de pequeños medios con la finalidad de optimizar recursos 
económicos. 
Crear un espacio de diálogo ciudadano con el establecimiento de voceros oficiales a 
través de redes sociales. 
Mejorar el ambiente físico de las instalaciones del edificio de la municipalidad, 
especialmente la fachada interna.  Colocar información clara y visible de las diferentes 
dependencias.  En las puertas de ingreso debe haber un mapa de dependencias. 
Agilizar los procesos de tramitación con la finalidad de darle un mejor trato y servicio al 
usuario. 
En cada departamento debe haber una persona encargada de proveer información. 
Los empleados y funcionarios deben llevar una identificación visible. 
Se debe evitar a toda costa el mal trato al usuario y la prepotencia o arrogancia por parte 
de los empleados y funcionarios municipales. 
Dentro de los límites de lo normativo en la página web debe aparecer la información a 
la que el usuario tiene derecho a acceder por tratarse de  una organización pública o las 
dependencias donde puede conseguirla. 
Reforzar la jefatura de comunicación con personal y recursos económicos. 
 
3.4.2. Gestión de comunicación interna. 
Se recomienda la creación de una dependencia que se encuentre a cargo de los procesos 
de comunicación interna.  O la delegación de esta tarea a una dependencia ya existente. 
Definición de elementos de identidad del GMO y difusión de los mismos. 
 
 
Buscar mecanismos que fomenten interrelación jerárquica en un ambiente de 
camaradería y respeto con la finalidad de acortar y luego eliminar progresivamente 
aparentes distancias. 
El Alcalde como cabeza institucional, debería tener espacios de diálogo abierto con los 
funcionarios de todas las dependencias. 
 
 
 
 
 
 
 
CONCLUSIONES. 
 
Dado que actualmente para la organización GMO existe una clara separación 
entre lo que es la  Alcaldía y el Gobierno Municipal, en términos 
comunicacionales resulta incompatible pensar en la creación de una imagen y la 
construcción  de una identidad organizacional cohesionada. 
 
La imagen que pretende proyectar el GMO difiere de la percepción que los 
públicos externos se están formando de la organización.  Por tanto no se alcanza  
un grado mayor de efectividad en cuanto a la transmisión de mensajes con una 
intención determinada. 
 
Los elementos visuales que representan a la organización no han sido trabajados 
bajo criterios de una estrategia de comunicación bien definida.  Se los ha 
formulado desde una perspectiva de diseño gráfico y en términos publicitarios 
únicamente.  Esto se debe a que la oficina encargada de la comunicación externa 
no tiene ingerencia en la planificación y a pesar de los esfuerzos por proyectar 
una imagen cohesionada, la percepción de los públicos es que se promociona 
únicamente la imagen del Alcalde.  Esto lejos de cumplir tal objetivo, genera un 
desgaste en la percepción de los públicos. 
 
 
 
Se presta poca atención a elementos de interacción con los públicos externos 
usuarios de los servicios que presta el GMO como factores de comunicación que 
afectan la imagen de la organización. 
 
Los elementos de identidad organizacional como misión, visión y valores no han 
sido fruto de un proceso participativo de los públicos internos, por tanto hay 
poca identificación con los mismos. 
 
Existe poca socialización de los elementos de identidad por tanto poco 
conocimiento de estos por parte de los públicos internos y poca congruencia 
entre lo que se presenta como los valores institucionales y las acciones de los 
funcionarios. 
 
La comunicación interna está en manos del departamento administrativo que es 
el que establece los mecanismos de flujo de información.   
 
La estructura jerárquica solo permite una comunicación verticalizada y no un 
flujo ascendente y descendente. 
 
No existe un departamento de comunicación solamente una oficina encargada de 
promover la imagen del alcalde a los públicos externos y que no participa de 
otros procesos de comunicación interna. 
Personal poco identificado con la organización. No existe un espíritu de cuerpo. 
Personal enfocado en la lucha por la supervivencia laboral, mecanicismo. 
Comunicabilidad regular, poco acceso a los medios de comunicación. 
Comunicación informal como opción más utilizada. 
Escasa interrelación entre niveles jerárquicos. 
Distanciamiento entre Consejo y Alcaldía por cuestiones políticas. 
Poca o nula gestión en procesos de comunicación interna. 
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ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO 1. 
 
ENCUESTA SOBRE IMAGEN DEL GMO 
 
EDAD ---------------------- 
SEXO----------------------- 
 
1.   CON QUE ASOCIA USTED LOS SIGUIENTES SIMBOLOS 
1.1. 
_____________________ 
1.2   
_________________________ 
1.3 
______________________________ 
2.De las imágenes anteriores cuál le resulta más familiar? por qué? 
1 .1____ 1. 2____1.3_____ 
 
______________________________________________________________________
____________ 
3. Desde su punto de vista, cómo califica la gestión del GMO? 
Excelente__________ Muy Buena__________ Buena ____________ 
Regular__________ Mala____________ 
4. Desde su punto de vista cómo califica los servicios ofrecidos por el GMO? 
 
 
Excelente__________ Muy Buena__________ Buena ____________ 
Regular__________ Mala____________ 
5.  Desde su punto de vista cómo califica la atención al usuario en las instalaciones del 
GMO? 
Excelente__________ Muy Buena__________ Buena ____________ 
Regular__________ Mala____________ 
6.  Desde su punto de vista cómo califica la información que proporciona el GMO en 
cuanto a claridad y oportunidad? 
Excelente__________ Muy Buena__________ Buena ____________ 
Regular__________ Mala____________ 
7.  Piensa Usted que hay una diferencia entre Alcaldía y Gobierno Autónomo 
descentralizado del Cantón Otavalo? 
SI_____   NO_____ 
8.  Si pudiera hacerlo, qué mejoraría en el GMO? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO 2 
 
 
ENTREVISTA 
 
 
Entrevista a la Srta Elizabeth Castro Jefe de la Oficina de Comunicación del GMO 
 JOSELUIS_Entonces  tal vez me puedes comentar un poquito acerca de como 
desarrollaron la marca,  la imagen corporativa de la  gestión   municipal de 
ahora.  
 ENTREVISTADA_Como te estaba comentando la vez anterior el tema de la 
marca que representa  a la administración  como tal tiene varios componentes 
,uno de ellos es precisamente  el color azul institucional que se ha marcado 
como el azul   que tú puedes observar las letras blancas que tienen mucho 
significado en  lo que es transparencia y en ese sentido hemos utilizado  este tipo 
de tipografía también, la O que como te había comentado, es mantener una 
imagen con la que  inicio el Alcance Mario Conejo la O de otavalo  que 
mantiene los colores de  la bandera de Otavalo lo manejamos de esa manera y 
nos mantenemos en eso. La palabra cumplimos que de cierta manera recoge lo 
que el Alcalde siempre expresa en sus discursos en su forma de trabajo, en la 
gestión que el realiza, que es el tema de que  NOSOTROS CUMPLIMOS con 
nuestras obligaciones no solamente legales  si no el compromiso ético moral y 
de enorme responsabilidad con la ciudadanía, entonces más o menos nos 
bosquejamos desde esa perspectiva  y armamos la marca de la  alcaldía Otavalo 
cumplimos desde esa con connotación. 
 JOSE LUIS- Desde cuando vinieron desarrollando  este esquema de la imagen 
más o menos hace cuánto tiempo quienes participaron en el desarrollo del 
concepto ms que nada, pues sabemos que la publicidad hace lo suyo, pero  el 
concepto es institucional entonces quienes participaron, como fue ese proceso. 
 ENTREVISTADA_ Bueno para ese proceso participo el Director de esta 
unidad que tiene por nombre Galo Santillán él es director de planeación 
estratégica y participación ciudadana  quien está más contacto con la gente quien 
dialoga  con la gente y de cierta manera es de gran aporte para el tema de 
comunicación y lógicamente yo como Jefa de comunicación y dialogo 
intercultural quienes hemos trabajado en la elaboración de esta marca con el 
apoyo de una agencia  publicitaria con la que trabajamos todo el tema 
corporativo  porque es necesario, aquí dentro no tenemos  a un diseñador gráfico 
pero nosotros contratamos el servicio de una agencia de publicidad para trabajar, 
todos los elementos publicitarios  y afines que manejamos aquí  ellos fueron 
quienes nos ayudaron, este equipo no fue consensuado con la parte interna 
porque estaban las dos  personas que de cierta manera tienen la visión de la 
administración y en el tema de comunicación, el tema de participación 
ciudadana, no es algo  interno el manejo de esta marca no tiene nada que ver con 
la cuestión interna sino más bien con el tema  externa que es la ciudadanía y 
como queremos nosotros que visualicen a la autoridad de una forma agradable 
sin caer en lo que quizá muchos  otros caen, de  ser muy llamativo en el tema de 
las marcas, queríamos algo sencillo  discreto que represente a  quien este a la 
cabeza de la admiración más o menos a si fue concedida la marca . 
 
 
 JOSE LUIS_ Y en que espacios ha sido difundida la marca y desde hace que 
tiempo más o menos. 
 ENTREVISTADA_ Hace unos tres años más o menos casi a la par que inicio la 
gestión nosotros elaboramos esta marca con las concepciones que  ya te esplique 
y más o menos son unos  tres años ha sido difundido a través de todo el material 
que se produce rendiciones de cuentas, videos tanto en radio  en prensa y 
televisión, hay el formato para cada uno de esos espacios y lo hemos hecho 
atreves  de los medios  convencionales y alternativos incluso en el perifoneo. 
Utilizamos la marca en absolutamente todo. En uniformes también porque desde 
el tema  corporativos la gente nos va a ver la administración de Mario Conejo 
como te decía yo al menos he dado una diferencia entre lo que es la 
municipalidad  y  quien está administrando a la municipalidad desde ese punto 
de vista hemos difundido por donde  más hemos podido  el tema de la marca en 
vallas, en medios radiales en medios televisivos y bueno de todo tipo. 
 JOSE LUIS_ y como acoge el personal, digamos más interno este  tipo de 
marca por ejemplo en su uniforme sientes que se identifican con eso tiene algún 
efecto especial en la labor que  ellos desempeñan. 
 ENTREVISTADA-No he realizado  una  encuesta pero yo  siento que  se 
sienten muy identificados porque la primera vez que aplicamos la marca fue 
precisamente en los uniformes de los recolectores de basura, entonces los 
señores que trabajan en los recolectores ya comenzaron a ver la gente que estaba 
allí  con las marcas y las otras unidades  cuando mandaban hacer sus uniformes 
pues nos venían y solicitaban la marca. Hemos visto que ya están aplicando la 
marca y nos prestan a nosotros también para poder seguir difundiendo, porque la 
palaba cumplimos dice   mucho,  dice el trabajo que uno hace arduamente a aquí 
en el municipio y bueno en ese sentido yo creo que se han visto identificados al 
interior de la municipalidad y también fuera de la municipalidad los compañeros 
portan sus uniformes  y bueno como te comento es el tema de que ya saben cuál 
es la marca y siempre  dispuestos no he tenido problema en ese sentido. 
 JOSE LUIS_ Tu sientes que relaciona  la gente la gestión con la marca y no 
necesariamente con el municipio como tal digamos y ese es precisamente la 
intención, comunicativa digamos. 
 ENTREVISTADA_ Esa era la intensión porque muchas veces Municipio de 
Otavalo es Municipio de Otavalo no cierto, es la institución pero quien está 
rejuntando  la institución la encargada de la gestión  siempre tiende a verse 
opacado por la institución como tal, entonces la figura de Mario Conejo es una 
figura  que es conocida a nivel  cantonal provincial y Nacional  entonces para 
nosotros es importante  buscar  una marca con la  que nos mantengamos durante 
esta administración. 
 
 
 JOSE LUIS_Ademas del logotipo y  la marca que tienen la gestión del 
municipio actualmente como has promovido la imagen digamos el rostro del 
Alcalde en relación a esta marca. 
 ENTREVISTADA_ Bueno nosotros tenemos unas fotografías que esta 
trabajada más o menos con los mismos parámetros de la marca. Donde el 
Alcalde, luce como siempre, luce! porque con él es muy fácil trabajar el tema de 
imagen, es una persona que predica lo que es, por ejemplo es decir el tema de la 
trasparencia muy relacionado con  el color blanco, él siempre viste de blanco 
entonces la fotografía fue trabajada desde  esa perspectiva y el está portando un 
vestido  con la camisa blanca,  sombrero indígena orgullosísimo  de ser indígena 
y bueno  es esa  fotografía con la que nosotros nos manejamos en  el tema  de 
difundir cuestiones como rendiciones de cuenta en ese tipo de materiales  pero 
también en el tema de otro tipo de fotografía en el campo de acción también 
tratamos de manejar bajo esa misma línea no, el Alcalde hablando con la gente, 
el Alcalde dialogando con la gente, el Alcalde con sus obras, hee dando lo que  
ofreció entonces nosotros en todo ese contexto nos manejamos y si decimos que 
cumplimos el mensaje va a reforzar o la información va a reforzar precisamente 
el eslogan o la marca como tal por que si hacemos todo lo contrario como que 
sería algo medio loco, disparatado. Toda la información que nosotros 
procesamos va direccionado a eso, hemos cumplido con esto, hemos logrado 
esto, y vincular a la gente con eso. 
 JOSE LUIS_ ¿cuáles son los proyectos de evolución de la marca de la gestión? 
 ENTREVISTADA_ He haber la marca fue concebida para ser utilizada durante 
esta administración no hemos visto el tema de replantear  un   re diseño de la 
marca porque todavía nos es útil a pesar de que por algunas complicaciones que 
hemos tenido en el camino con el tema de ejecución de algunas obras no por  
incumplimiento  nuestro, si no por cuestiones de tipo social con el tema de 
mercados lo del estadio todo eso, pues en algunos lugares he visto mal utilizada 
la marca por ejemplo decir Alcaldía Otavalo cumplimos con por decirte terminar 
con la historia de nuestro Cantón he visto ya eso y me ha dolido un poquito 
entonces eso si puede ser, algo que nos pueda perjudicar no y tendríamos que 
medirlo para ver si es que es únicamente una reacción  ligera o si va a repercutir 
en la marca y en el mensaje que se quiere dar con esa marca, estaríamos por 
analizar esa situación aunque yo creo que es lo, es lo primero, es el tema de que 
tal vez es algo muy superficial del momento y yo podría decir que utilizaríamos  
la marca hasta que culminen con la administración porque el realidad todo lo 
que el Alcalde  ha ofrecido en su oferta de campaña lo cumplirá o lo va a 
cumplir y lo está cumpliendo entonces no veo otra razón para quitar la marca o 
para darle un rediseño. 
 
 
 JOSE LUIS_Y en cuanto a los elementos de comunicación mas  interno 
digamos carteras o elementos de información para los usuarios, utilizan la 
misma tipografía o han cambiado de tipografía o utilizan otro tipo de elementos. 
 ENTREVISTADA_ Para lo que es comunicación interna  nos manejamos con 
los dos elementos, el uno que tiene que ver con la parte de la municipalidad el 
escudo y el nombre de la Institución publica que es Gobierno Autónomo 
Descentralizado Municipal del Cantón Otavalo,  eso es lo uno para  documentos 
formales y lo otro incluso siendo comunicación interna  y lo que es información 
que se dispone  a la ciudadanía atra vez de las carteleras y tambien para el 
personal es como que se fusiona alli las dos cosas no, el tema de que la gente 
viene al municipio que es comunicación interna pero que es gente de fuera que 
se informa de cierta manera aquí. Utilizamos lo mismo ósea la marca de la 
administración  municipal y bueno la información que nosotros generamos la 
publicamos en las carteleras y todo, en la página web es como que un electo más 
que también  nos sirve con el tema de la comunicación interna lo mismo, 
utilizamos  los dos  como se podría decir no, marcas  sino más bien las dos 
formas de representación del Municipio  y de la Alcaldía como tal. Utilizamos 
las dos tratamos de fusionarlas  para que tanto nivel interno se sientan 
identificados con la marca que a nivel externo. 
 JOSE LUIS_ Cuénteme un poquito acerca  de uno de los personajes que la 
gestión utiliza que es Luisito, es un personaje, es un niño indígena no cierto, 
entonces como nace y como lo han utilizado. 
 ENTREVISTADA_ haber Luisito es una iniciativa ciudadana que fue propuesta 
a la municipalidad al inicio de la administración incluso nosotros hemos 
patentado aprovechando que tenemos el YPI el Instituto Ecuatoriano de 
propiedad Intelectual como el personaje de la municipalidad, que fue una 
donación de esta persona que  precisamente fue él, que  ideo no recuerdo el 
nombre, el que ideo el personaje de Luisito heee bueno, nosotros tenemos a ese 
elemento  más lo utilizamos para lo que son cuestiones didácticas,  de trabajo 
con niños  y también en  lo que son  desfiles alegóricos y todo ese tipo de 
situación lo identifican plenamente como Otavalo, pero tenemos allí un pequeño 
inconveniente se podría decir porque la lectura que la gente tiene de este 
personaje  es que al aparecer  en el 2000 con el Alcalde Conejo entonces es, 
Mario Conejo hay esa comparación hay esa relación  con este personaje 
entonces  nosotros hemos dejado de utilizar  la imagen de Luisito dentro de la 
publicidad precísame por no ocasionar un  desgaste a la imagen del Alcalde, que 
no puede ser personificado por un muñeco como tal, no cierto entonces hemos 
dejado de utilizar. Antes al inicio de la administración se lo utilizaba muchísimo 
precisamente ser un personaje naciente no!!!  pero ahora nosotros nos cuidamos 
mucho de hacer uso de este elemento, por no perjudicar la imagen del Alcalde  a 
pesar de que la gente cuando lo relaciona con este personaje lo hace con mucho 
cariño y  con mucho respeto pero es todo parte de un proceso entonces tal vez, el 
 
 
tema de disminuir la  aparición de este personaje dentro de la publicidad oficial 
ha ayudado mucho en ese sentido. 
 JOSE LUIS_ Como ha ayudado este personaje al tema de la Interculturalidad o 
ha  perjudicado un poco esas relaciones allí. 
 ENTREVISTADA_  puedo verse desde  varios puntos de vista heee  bajo mi 
medición bajo mi criterio yo creería que  si puede estarse, el personaje puede el 
personaje estar interfiriendo  el tema de que todos vivamos en armonía en una 
ciudad Intercultural todo lo demás  porque a la final el Indígena, el indígena 
Otavaleño es un persona que merece respeto  consideración que no debería ser ni 
personificado  ni ejemplificado por algo de esa naturaleza noo, pero bueno en 
realidad no es  el único personaje que existe , es el personaje que tal vez causo  
más expectativa, es el personaje de Luisito  porque existen como te contaba el 
otro día otros personajes que le acompañan a Luisito que es el niño mestizo  la 
niña  que le vuelven algo más Intercultural, ahora este personaje se quedó tal vez 
por lo gracioso que pudiera parecer  sin querer tampoco, hacer pensar que el 
indígena es una persona graciosa  o que  puede prestarse para la burla o para la 
pesificación,  pero no es el único personaje. Existen  otros, si los tres tuvieran 
tenido el mismo potencial hubiera sido buenísimo por que hay si hubiéramos 
podido ver que tenemos Interculturalidad pero lastimosamente se quedó solo 
Luisito, quizá para muchos a nivel de interpretación pues no es una burla para el 
Indígena otavaleño, otros pueden decir  no en realidad todos nos sentimos 
identificados por los indígenas,  puede vertirse varios criterios  hee para mí lo 
óptimo hubiera sido que los tres personajes sean  los que definan el tema de la 
interculturalidad hubiera sido  buenísimo también utilizarles a los tres en las 
campañas promocionales para que ninguno se desgaste no, y  tan poco para que 
haya esa relación  entre Alcalde y personaje que a veces como que si resulta 
complicada manejar  y hay lo que es el tema de comunicación y lo que complete 
a eso. 
 JOSE LUIS_  Sin embargo Luisito es como muy querido por el pueblo 
Otavaleño, cierto no cree haya una relación entre  lo ancestral de Otavalo  y la 
población. 
 ENTREVISTADA_Eso es lo que te digo,  quizá un amplio porcentaje de la 
población asimila  de el hecho de que Otavalo somos todos y a la final todos 
tenemos descendencia indígena verdad, producto del mestizaje y creo que 
indígenas puros no ha de haber pero hay indígenas que conservan su vestimenta  
sus costumbres  y todo eso entonces puede verse esa relación  y esperemos y yo 
anhelo también que  sea la mayor  numero de personas de aquí de Otavalo pero 
también debe haber un grupo que se refiera al tema de sentirse tal vez nublado 
porque esta personificado por un, bueno por un personaje de este tipo. 
 JOSE LUIS_  Muchas gracias.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO 3. 
Encuesta sobre identidad institucional  GMO  Otavalo 
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ANEXO 4. 
 
DETERMINACIÓN DE MUESTRA 
 
 
Margen de Error que estarías 
dispuesto a aceptar: (5% suele ser lo 
habitual) 
5
% 
Menores márgenes de Error requieren 
mayores muestras. ¿Qué es el margen 
de error?  
Nivel de confianza  
( 90%, 95%, o 99% ) 
95
% 
Cuanto mayor sea el nivel de confianza 
mayor tendrá que ser la muestra. ¿Qué 
es el nivel de confianza?  
Tamaño del universo a encuestar:  20000
 
Número de personas que componen la 
población a la que se desea inferir los 
resultados.  
Nivel de heterogeneidad 
(Suele ser 50%) 
50
% 
El nivel de heterogeneidad es lo diverso 
que sea el universo. Lo habitual suele 
ser 50% 
El tamaño muestral recomendado 
es: 
226 
  
   
Cálculo basado en una distribución normal, usando script de raosoft.  
http://www.netquest.com/panel_netquest/calculadora_muestras.php 
 
 
 
 
 
 
 
